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Urheiluseurat kilpailevat markkinoilla voimakkaasti seka toisiaan mutta my6s muita viihdearvon
palveluntarjoajia vastaan kuluttajien huomiosta. On siis perusteltavissa, etta traditionaalisten
viihteen ja elamyksellisten kokemusten tarjoajat joutuvat tekemaan rakenteellisia muutoksia
palveluihinsa, jotta ne pysyvat kehityksessa mukana ja taten kavijamaarat pysyvat kannattavalla
tasolla. Naistda muutoksista keskeiseksi huomioksi palveluiden kehittdmisessa nousee
asiakasarvon rakentuminen, jonka merkitys on noussut viime vuosina merkittavasti
asiakaskokemuksen antaessa yritykselle kilpailuetua seka liiketoimintamahdollisuuksia.

Tama tutkimus on luotu toimeksiantona vastaamaan tarpeeseen ymmartaa asiakkaiden
kayttaytymista ja arvon kokemista ottelutapahtumissa. Tutkimus rakentuu ottelutapahtumien
asiakaspolun, sen vaiheiden sisdltamien kosketuspisteiden seka asiakaskokemuksen teorioiden
varaan, jotka yhdessa tarjoavat konkreettisen perustan asiakasarvon kokemiselle
ottelutapahtumissa. Arvon kokemista tarkastellaan tutkimuksen kontekstissa neljan arvon
ulottuvuuden kautta, jotka kuvaavat tutkittavaa ilmiota monipuolisesti. Tutkimus tehtiin
toimeksiantona Veikkausliigalle ja tarkasteltavaa ilmiota tutkittiin Vaasan Palloseuran
kontekstissa.

Tutkimus on tutkimusfilosofialtaan interpretivistinen, eli se korostaa tulkinnallisuutta tiedon
tuottamisessa, ja teorian kehittamisen ndakdkulmasta abduktiivinen, tutkimuksen kayttaessa
aihetta kasitellakseen aiempaa teoriaa ja tuottaen uutta tietoa ilmiosta tuloksillaan.
Tutkimusstrategialtaan tutkimus on eksploratiivinen case-tutkimus, joka tutkii ilmi6ta tietyssa
rajatussa kontekstissa, tavoitteenaan tuottaa uutta tietoa kasiteltavasta aiheesta. Tutkimus on
lapileikkaava, kooten aineiston yhden lyhyen ajanjakson ajalta. Tutkimuksen aineisto kerattiin
puolistrukturoiduin teemahaastatteluin ja aineisto analysoitiin teoriaohjaavan sisallonanalyysin
menetelmalla.

Tutkimuksen tulosten kautta pyrittiin luomaan syvallinen kuvaus siita, miten asiakkaat kokevat
arvoa jalkapallotapahtumassa asiakaspolulla eri kosketuspisteiden kautta. Tulosten mukaan
myos suomalaisessa jalkapallossa ottelutapahtumien suurin asiakasarvon tekija syntyi
sosiaalisten motivaatioiden kautta, joka korosti emotionaalista seka symbolista arvoa. Tulokset
osoittivat my6s toiminnallisen arvon merkitysta asiakaskokemuksessa, ja nosti esille huomioita
kosketuspisteiden kautta, joihin seura ja sen kumppanit voivat vaikuttaa kehittdessaan
toimintaa ja optimoidessaan asiakasarvon kokemista. Tutkimuksen tulokset tarjoavat selkeaa
suuntaa toiminnan kehittamisen tarkasteluun seka asiakasarvon kokemiseen asiakaspolun eri
vaiheissa lukuisten kosketuspisteiden kautta.
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1 Johdanto

Urheiluseurat kilpailevat markkinoilla voimakkaasti seka toisiaan mutta myds muita
viihdearvon palveluntarjoajia vastaan kuluttajien huomiosta (Mullin, Hardy & Sutton,
2007). On siis perusteltavissa, ettd traditionaalisten viihteen ja elamyksellisten
kokemusten tarjoajat joutuvat ajoittain tekemdan rakenteellisia muutoksia
palveluihinsa, jotta ne pysyvat kehityksessa mukana ja taten kavijamaarat pysyvat
kannattavalla tasolla. Naistd muutoksista keskeiseksi huomioksi palveluiden
kehittamisessa nousee asiakasarvon rakentuminen, jonka merkitys on noussut viime
vuosina merkittavasti asiakaskokemuksen antaessa yritykselle kilpailuetua seka

liiketoimintamahdollisuuksia (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, s. 20).

Mangelojan ja Szerévayn (2024) tutkimusanalyysi osoittaa, ettd seurojen
ottelutapahtumien yleisémadrat ovat osittain yhteydessa kilpailullisuuteen, mutta
kdvijamadraan vaikuttavat siita huolimatta vahvasti my®ds muut tekijat, kuten
ottelutapahtuman jarjestamisen toimet, kauden rakenne ja Ilaajemman
yhteiskunnallisen kontekstin muuttujat (2024, s. 985-987). Tama viittaa tuloksellisen
menestyksen olevan riittamaton yksin selittamaan ottelutapahtuman vetovoimaa, ja
taten siis korostaa tutkimusaukkoa ja tarvetta tarkastella ottelutapahtumia

asiakasarvon ja kokemuksellisuuden nakdkulmasta.

Asiakasarvon merkitys on korostunut merkittavasti urheilun kontekstissa, silla aiemman
tutkimuksen mukaan koetun asiakasarvon on todettu vaikuttavan keskeisena tekijana
asiakkaan kuluttamis- sekd ostopaatoksiin (Pahwa, Georgievski & Kaper, 2025, s. 2154).
Aiempi tutkimus viittaa myds siihen, ettd koettu asiakasarvo lisdda asiakkaiden
tyytyvdisyytta, jonka myota asiakas sitoutetaan (Barua & Kwong, 2025, s. 149-150).
Kannattajien tyytyvadisyys urheilutapahtumiin ei riipu pelkastaan tuloksellisesta
menestyksestd, vaan merkittdva osa kokemuksesta rakentuu ymparistotekijoiden,
yhteisollisyyden ja emotionaalisten arvojen kautta (Sarstedt ja muut, 2014). Tata tukee
my0s ajatus kuluttamisen siirtymisesta kohti elamyskeskeista logiikkaa, jossa arvo

syntyy kokemuksellisuuden ja merkitysten kautta (Prahalad & Ramaswamy, 2004, s. 5).



Asiakkaat kokevat asiakasarvon toteutumisen myo6ta lojaaliutta yritysta tai seuraa
kohtaan, ja taten pitkdaikaisten asiakassuhteiden yllapitaminen on mahdollista, mikali
asiakasarvon kokeminen optimoidaan. Jotta asiakasarvo voidaan ndahda toteutuvana
mekanismina ottelutapahtumien yhteydessd, tulee tarkastella, missa vaiheessa
ottelutapahtumaa asiakasarvoa voidaan kokea ja millaisten skenaarioiden kautta

asiakasarvon kokeminen syntyy.

Tama tutkimus on luotu vastaamaan tarpeeseen ymmartaa asiakkaiden kayttaytymista
ja arvon kokemista ottelutapahtumissa. Tutkimus rakentuu ottelutapahtumien
asiakaspolun, sen vaiheiden sisdltamien kosketuspisteiden sekad asiakaskokemuksen
teorioiden varaan, jotka yhdessda tarjoavat konkreettisen perustan asiakasarvon
kokemiselle ottelutapahtumissa. Tutkimus vastaa seka kaytannon ettd tieteelliseen
tarpeeseen. Kaytanndn tasolla se tarjoaa tutkittavasta ilmidsta uutta teoriaa ja
konkreettisia suuntaviivoja asiakasarvon kokemiseen sekda ottelutapahtumien
kehittamiseen, ja tieteelliselld tasolla se tdydentdaa tutkimusaukkoa suomalaisen
jalkapallon roolista ja toimista viihdearvon palveluntarjoajana, silla asiakasarvon

tutkiminen suomalaisen jalkapallon kontekstissa on toistaiseksi hyvin rajallista.

1.1 Tutkimuksen taustat, tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimus tehddan toimeksiantona suomalaisen jalkapallon korkeimmalle sarjatasolle
Veikkausliigalle hyddynnettavaksi, ja tutkimuksen my6ta sarjalla ja seuroilla on
mahdollista tarkastella asiakasarvon rakentumista ottelutapahtumissa seka yhteistyén
kautta kehittaa toimintaa huomioiden avulla. Tutkimuksen taustalla on siis Veikkausliigan
halu kehittda tuotettaan yhdessa seurojen kanssa, ja tdten tavoittaa entista
tehokkaammin uusia asiakkaita. Veikkausliigan ja seurojen pdaasiallinen tuote koostuu

ottelutapahtumista, ja taten ottelutapahtumat toimivat tutkimuksen fokuksena.



Tutkimuksen tarkoituksena on edistaa Veikkausliigan ja seurojen toimintaa poimimalla
aineistosta merkittdvia tekijoita arvonluonnin ja asiakaskokemuksen kehittamisen
suhteen. Ndiden elementtien kautta asiakkaiden arvon kokeminen voidaan visualisoida
asiakaspolulla ja tunnistaa menestyksestda riippumattomia tekijoitda, jotka saavat
asiakkaat osallistumaan ottelutapahtumiin kerta toisensa jdlkeen. Tutkimuksen tulosten
perusteella Veikkausliiga ja seurat voivat implementoida rakenteellisia muutoksia
toimintaansa, jotka ovat paremmin linjassa asiakasarvon kokemisen edistamisen kanssa.
Tutkimuksessa Veikkausliiga-seura Vaasan Palloseura toimii tutkittavan ilmién

kontekstina.

Tutkimuskysymys on siis:

Miten asiakkaat kokevat arvoa asiakaspolun eri kosketuspisteissé jalkapallo-

ottelutapahtumassa?

Tutkimus  pyrkii  kuvaamaan Veikkausliiga-seuran  kannattajan  asiakaspolun
ottelutapahtumassa tunnistamalla asiakaspolun keskeiset vaiheet, kosketuspisteet ja

asiakasarvon ulottuvuudet. Tutkimukselle on myds asetettu kolme tavoitetta, jotka ovat:

1. Selvittdd, milld eri tavoin asiakasarvoa voidaan kokea Veikkausliiga-seuran
ottelutapahtumissa.

2. Muodostaa kdsitys siitd, miten asiakasarvo syntyy aktiivikédvijéiden ja
satunnaiskdvijéiden nédkoékulmasta asiakaspolun eri vaiheissa yrityksen ja
asiakkaan vdlisten kosketuspisteiden kautta.

3. Tunnistaa empiriasta teoreettisen viitekehyksen ohjaamia elementtejéi
asiakaskokemuksissa ja asiakasarvon kokemisessa, joiden myétd Veikkausliiga-

seurat voivat jatkossa kehittéd ottelutapahtumiaan.

Vaikka samankaltaisia aiheita on tutkittu kansainvalisesti, etenkin asiakaskokemuksen,

palveluympariston ja arvon yhteisluonnin nakoékulmista (mm. Kunkel ja muut, 2017;



Horbel ja muut, 2016), Suomessa vastaavia tutkimuksia asiakasarvon kokemisesta,
asiakaspolusta ja asiakaskokemuksesta jalkapallon ottelutapahtumissa on tehty
rajallisesti, etenkin huomioon ottaen palveluiden jatkuvan kehityksen ja ihmisten
mielenkiinnon kohteiden muuttumisen vuosien varrella. Taten voidaan todeta, ettd
ajankohtaista tutkimusta rajatusta aiheesta ei parhaillaan |6ydy. Koska Veikkausliiga on
kehityksessa jdljessa mm. Ruotsin jalkapallon korkeinta sarjatasoa Allsvenskania
katsojamaadrien ja tavoitettavuuden suhteen, tutkimus tulee tarpeeseen, silld se osoittaa
Veikkausliigan ja sen seurojen ajankohtaiset rakenteelliset kehityskohteet asiakasarvon

luomisessa ja satunnaiskavijoiden sitouttamisessa (Veikkausliiga, 2025; Viasport, 2025).

Tutkimuksen tulokset ovat Veikkausliigalle seka seuroille hyddynnettavissa tapahtumien
kehittamista varten. Tutkimus tuottaa konkreettisen mallin siitd, miten asiakasarvoa
koetaan eri vaiheissa asiakaspolkua, sekd tunnistaa niita tekijoitd, jotka tuottavat
asiakasarvoa riippumatta seurojen tuloksellisesta menestyksesta. Tutkimus taten auttaa
tuloksillaan Veikkausliigaa seka sen seuroja ohjaamaan toimintaa ja tapahtumia
kokonaisvaltaisiksi elamyksiksi, jotka sitouttavat yleisda ja parantavat asiakaskokemusta
pitkalla aikavalilla. Tuloksia voidaan mydhemmin hyddyntdd myds laajemmin

urheilumarkkinoinnin, tapahtumajarjestamisen seka palvelumuotoilun kehittamistydssa.

1.2 Toimeksiantajan ja case-seuran esittely

Veikkausliigan organisaatio perustettiin vuonna 1989, ja sarjaa on pelattu vuodesta 1990
eteenpadin. Sarjassa pelaa kaksitoista joukkuetta, jotka kilpailevat kauden aikana sarjan
mm. sarjan mestaruudesta, sarjasta putoamisesta seka paasysta UEFA:n kansainvalisten
joukkuekilpailuiden karsintoihin  ja lohkovaiheeseen. Veikkausliiga mainitsee
organisaationa tarkeimpiin tehtaviinsa suomalaisen jalkapallon, seurojen, pelaajien ja
toimintaedellytysten kehittamisen, sekd arvomaailman esiintuomisen (Veikkausliiga,

2025). Veikkausliigan toimintaa organisoi Jalkapalloliiga ry.



10

Veikkausliiga on suomalaisen jalkapallon korkeatasoisimpana sarjana traditionaalisten
vilhteen ja elamyksellisten kokemusten tarjoaja, ja tdten huomiot palvelun
kehittamisesta sekda asiakasarvon optimoimisesta ovat erittdin ajankohtaisia.
Veikkausliiga on tiedostanut tarpeen toiminnan kehittamiselle ja tehnyt myds viime
vuosina toimia sen eteen, joista esimerkkind voidaan tarkastella sarjan ja
mainostoimisto BONDin yhteistyéna luotua brandiuudistusta kevaalla 2025, joka toimi
ensiaskeleena suuremman tavoitteen ja vision saavuttamiseen. Brandiuudistuksella
Veikkausliiga pyrkii mm. tavoittamaan tulevaisuudessa uusia potentiaalisia asiakkaita
entistd laajemmin ja tehokkaammin, sekd tuomaan samanaikaisesti suomalaiseen

jalkapalloon uutta nostetta ja ilmetta (Veikkausliiga, 2025).

Sarjan uudistuksen tarkoituksena on myds luoda brandiuudistuksen kautta polku, jolla
tavoitetaan pitkan vision tavoite, eli olemalla Suomen paras urheilukokemus vuonna
2030 (Kymppipaikka, 2025). Tahan tavoitteeseen pdaaseminen vaatii kehitysta etenkin
arvonluonnin saralla, jotta Veikkausliigaa katsoville asiakkaille voidaan tulevaisuudessa
tarjota erinomaisia asiakaskokemuksia, joiden avulla asiakkaat voidaan sitouttaa
aktiivikavijoiksi. Sarja ei kuitenkaan voi kehittya tarpeelliselle tasolle itsendisesti, silla
kehitys nojaa samanaikaisesti seurojen kykyyn toteuttaa ottelutapahtumiaan. Seuroilla
on seka oikeudelliset ja olosuhteita koskevat velvoitteet liigalisenssin ehtojen kautta,
ettd vastuu otteluiden kaytannon jarjestelyista. Lisaksi liigan linjausten mukaan
ottelutapahtumien markkinointi ja palvelut ovat seurojen ydintehtdvid (Suomen

Palloliitto, 2025).

Veikkausliiga on jalkapallossa Suomen korkein sarjataso, ja tdaten myds tdarked osa
kotimaista urheilukulttuuria. Vaikka urheilullinen menestys on yha tarkea tekija sarjan,
seurojen ja ottelutapahtumien kiinnostavuudessa, seurojen on valttamatonta kehittaa
tapahtumia ja tarjottavia kokemuksellisia ilmiditd, jotta katsojamaddrien ja
tavoitettavuuden luvut eivat olisi riippuvaisia ainoastaan tuloksista kentalla.
Veikkausliiga kilpailee yhdessa muiden viihteen muotojen, kuten esimerkiksi jadkiekon

Liigan kanssa kuluttajien vapaa-ajasta, ja taten sarjan seurojen tapahtumien
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rakentaminen merkittavaa asiakasarvoa tarjoaviksi kokonaisuuksiksi on valttamatonta
kehityksen kannalta. Tdssa tilanteessa asiakaskokemus muodostuu tarkeammaksi
tekijaksi kuin palvelu, silla pelkastaan palvelun laatuun keskittymisen sijaan sarjan ja
seurojen tulisi pyrkid tarkastelemaan ja kehittamaan asiakkaan seka yrityksen valisia

kosketuspisteitad (Korkiakoski & Gerdt, 2016, s. 47).

Aiemmin mainittu brandiuudistus ohjaa Veikkausliigaa kohti uutta aikakautta, jossa
laadukkaat asiakaskokemukset sekd asiakasarvon luominen ovat ydinasemassa.
Veikkausliigan vuosina 2023-2025 kaupallisena johtajana toiminut Nicolas Prieto
mainitsee myds Kymppipaikan tekemdssda haastattelussa, etta kaikki Veikkausliigan
kehitystyo tahtaa sarjan seka sen joukkueiden vetovoiman kasvattamiseen, jonka myota

tavoitteena on kasvattaa yleisomaaraa (Kymppipaikka, 2025).

Tutkimuksen kontekstina toimiva Vaasan Palloseura on vuonna 1924 perustettu
urheiluseura, joka kilpailee suomalaisessa jalkapallossa lajin korkeimmalla tasolla
Veikkausliigassa 11 muun joukkueen kanssa. Vaasan Palloseuralla on pitka yli satavuotias
historia ja vahvat juuret paikallisesti viihdearvon tarjoajana. Vaasan Palloseura edustaa
myds Vaasan kaupunkia valtakunnallisessa Veikkausliigassa. Vaasan Palloseura toimii

tutkimuksessa tutkimuskontekstina.

Vaasan Palloseura jarjestdd ottelutapahtumansa Vaasassa Hietalahden alueella
sijaitsevalla Lemonsoft Stadionilla (aiemmin tunnettu nimillda Hietalahden
jalkapallostadion ja Elisa Stadion). Ottelutapahtumat kokoavat yhteen paikallisyhteis6a,
ja muodostaa sen myota merkittdvan osan seuran ja sen sidosryhmien valista
vuorovaikutusta. Joukkueen viimeisin mitali on vuodelta 2023, jolloin se voitti maan
korkeimmalla sarjatasolla pronssia. Seura pelasi viimeksi UEFA:n Konferenssiliigan

karsinnoissa kaudella 2024.

Tutkimuksellisesti Vaasan Palloseura tarjoaa perustellun ja relevantin tapauksen ja

ympadriston asiakasarvon kokemisen tarkasteluun. Seura toimii pohjoismaisessa
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jalkapallokontekstissa, jossa kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on lisdantynyt entisestaan.
Myds Vaasan Palloseuran kontekstissa seuran tuloksellinen menestys on vaihdellut
merkittavasti sen historian aikana, joka tuo esille tuloksesta riippumattoman
asiakasarvon kokemisen huomion. Ottelutapahtumien merkitys asiakaskokemuksen,
yhteisollisyyden ja asiakasarvon rakentumisessa korostuu erityisesti Vaasan Palloseuran
kontekstissa, ja taten seuran ottelutapahtumat antavat mielenkiintoisen ja tarpeellisen

lahtdkohdan tarkastella asiakasarvon kokemista ja muodostumista eri tavoin.

1.3 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkimus tehddan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Koska tutkimuksen
kautta tavoitteena on ymmartaa ihmisten yksil6llisia nakdkulmia ja tulkita yleistamisen
sijaan, kvalitatiivinen tutkimus sopii tutkimuksen aiheeseen hyvin (Hirsjarvi & Hurme,
2022, luku 2.4.1.). Tutkimus on rajattu analysoimaan yhden Veikkausliiga-seuran
ottelutapahtumia, ja sen my6ta tutkimuksen lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus.
Tapaustutkimuksessa tavoitteena on tuoda teoria kosketuksiin empirian kanssa monella
eri tavalla, kuten esim. kokeilemalla olemassa olevan teorian toimivuutta, joka toimii
valitun aiheen tutkimisessa ja tulkinnassa erinomaisesti (Puusa ja muut, 2020, luku 13).
Tutkimuksessa empiiristda kontekstia tarkastellaan Vaasan Palloseuran kannattajien ja
ottelutapahtumien kautta. Vaasan Palloseura sopii tutkittavaksi tapaukseksi etenkin
sijaintinsa ja budjettinsa perusteella, silld seura ei edusta sarjan varakkaimpia ja eniten
vakilukua omaavia kaupunkeja. Tama antaa realistisen kuvan Veikkausliigan seurojen

kehitystarpeista, kun investoinnit ovat tiukassa.

Tutkimuksen aineisto kerataan puolistrukturoiduin teemahaastatteluin
haastattelemalla Veikkausliiga-seura Vaasan Palloseuran ottelutapahtumissa kayvia
katsojia. Haastateltaviksi valittiin 12 katsojaa, jotka edustavat kahta eri
kannattajaprofiilia, jotta varmistetaan monipuolinen nakemys asiakaspolun eri vaiheista
erilaisten  kannattajaprofiilien nakokulmasta. Na&ita kannattajaprofiileja ovat

aktiivikannattajat seka satunnaiskavijat, joihin molempiin valittiin kuusi haastateltavaa.
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Veikkausliiga tavoittelee etenkin nuoria aikuisia sitoutettaviksi asiakkaiksi seurojen
ottelutapahtumiin, ja tdten ikdjakauma on rajattu 20-35-vuotiaiden valille.
Haastateltavat ovat valittu henkil6kohtaisten kontaktien kautta, ja jokainen

haastateltavista on osallistunut Vaasan Palloseuran ottelutapahtumiin kaudella 2025.

Tutkimuksen kautta pyritddan myos siis kartoittamaan kahden eri kannattajaprofiilin
asiakasarvon kokemisen eroavaisuuksia seka nostaa esille, onko olemassa tekijoita sille,
miksi satunnaiskdvijat eivdat ole samankaltaisesti sitoutettuja osallistumaan
ottelutapahtumiin kuin aktiivikannattajat. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin
kasvotusten tai etdyhteydelld. Teemahaastattelun runko on rakennettu asiakaspolun

vaiheiden mukaisesti, eli ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen.

Tama rakenne tukee myds aineiston keruuta sekd analysointia. Puolistrukturoitujen
teemahaastattelujen kautta voidaan pddsta syvemmalle tutkittavaan ilmiéon ja
ymmartdaa merkittavia tekijoitd, mika ei samalla rajoita analysointia yhta paljon kuin
tarkemmin rajattu haastattelurunko (Puusa ja muut, 2020, luku 6). Tama vastaa
tutkimuksen tavoitteita hyvin, silla tarkoituksena on ymmartaa yksilollisten kannattajien
kokemuksia ja ndkemyksid, joita rajatessa voidaan tarkoittamatta sulkea ulos

tutkimukselle tarkeitd huomioita.

Aineiston analyysi toteutetaan teoriaohjaavan sisdlldnanalyysin menetelmalld, joka
soveltuu kokemuksellisten ja merkityksellisten ilmididen tutkimiseen (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Analyysissa yhdistetdan teoreettinen ja aineistolahtdinen lahestymistapa, jossa
asiakaspolun vaiheet toimivat paaluokkina. Aineistosta nousevat teemat luokitellaan
asiakaspolun vaiheiden alle. Kyseinen menetelma mahdollistaa seka yksil6llisten etta
kollektiivisten kokemusten tunnistamisen, ja tidten my0Os sopii tutkimuksen

tavoitteeseen |0ytaa arvoa luovia elementteja.
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1.4 Tutkimuksen rakenne

Pro gradu -tutkielma on jaettu viiteen paalukuun: johdantoon, kirjallisuuskatsaukseen,
metodologiaan, tutkimuksen tuloksiin ja johtopddtdksiin. Tutkielman johdantokappale
johdattelee lukijan aiheen merkitykseen, tavoitteisiin ja tarkoitukseen, kun taas
kirjallisuuskatsaus ja metodologiakappale perustelevat tyon teoreettista puolta seka

tutkittavien ilmididen seka tutkimusmenetelmien kautta.

Tutkimuksen tulokset esitelladn omassa kappaleessaan, jossa aineistoa analysoidaan
seka aktiivikannattajien ja satunnaiskavijoiden nakdkulmasta. Tulokset-osiossa pyritdaan
erottelemaan arvoa luovia elementtejd, luomaan konkretiaa palvelun kehittamiseen
asiakasarvon johtamisen kautta seka havainnoimaan kehityskohteita yleisia
Veikkausliiga-seurojen toiminnassa. Tyon viimeisessa luvussa tutkimus saatetaan
johtopaatoksien kautta loppuun analysoimalla tutkimuksen luotettavuutta, merkitysta ja

tulosten vaikutusta Veikkausliigan ja seurojen tulevaisuuden toimintaan.

1.5 Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet

Tutkielmassa tarkastellaan arvonluontia, eldmyksellisyytta, kokemuksia ja asiakkaiden ja
yrityksen valista vuorovaikutusta. Taten tutkielmassa aihetta analysoidaan tiettyjen

tarkeiden kasitteiden kautta. Naita kasitteita ovat:

Asiakasarvo

Asiakasarvo (CPV = customer perceived value) syntyy tuotteen luomasta symbolisesta
arvosta, emotionaalisesta arvosta, toiminnallisesta arvosta seka taloudellisesta arvosta.
Asiakasarvo johtaa asiakastyytyvdisyyteen, joka voi johtaa tuotteen suositteluun ja

asiakasuskollisuuteen (Havunen, 2022, s. 31).

Asiakaskokemus
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Asiakaskokemus kuvataan asiakkaan nakdkulmasta, ja rakentuu kaikissa asiakkaan ja
yrityksen valisissa kosketuspisteissa. Asiakaskokemus konkretisoi asiakaslahtoisyytta,
muttei vdhenna tuotteiden ja palveluiden merkitysta. Asiakas maarittelee hyvan tai
huonon asiakaskokemuksen itse, ja se tulkitaan subjektiivisena ja kokonaisvaltaisena
kokemuksena. Asiakaskokemukseen liittyy olennaisesti mm. merkityksellisyyden ja
sitoutumisen kokemukset, jotka ovat “elamaa suurempien” asioiden kokemista, jossa
henkilokohtaisella arvomaailmalla on suuri merkitys, ja jotka tempaavat asiakkaan

intensiivisesti mukaansa (Saarijarvi & Puustinen, 2020).

Asiakaspolku

Asiakaspolku koostuu kaikista asiakkaan kosketuspisteista yrityksen kanssa. Nama
vaiheet ovat ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen. Asiakaspolku ei ole yksittdinen
tapahtuma, kuten ostotapahtuma, vaan jatkuva prosessi, jossa kokemukset eri vaiheissa
vaikuttavat toisiinsa ja muodostavat kokonaisasiakaskokemuksen. Asiakkaan kokemus
muodostuu useiden eri toimijoiden ja kanavien kautta, eika taten organisaatio voi taysin
kontrolloida jokaista kosketuspistettd, joka tekee asiakaspolun hallinnasta monitahoisen

tehtavan (Lemon & Verhoef, 2016, s. 70-73).

Arvon yhteisluonti

Arvon yhteisluonti perustuu palveluldhtdisen markkinoinnin logiikkaan, jossa arvo ei ole
vain yrityksen luoma asiakkaalle tarjottava asia, vaan pikemminkin arvo syntyy
vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla. Taten arvo ei sisally tdysin
tuotteeseen tai palveluun, vaan toteutuu vasta kdytanndssa. Asiakas on siis arvon
yhteisluoja, ja arvo syntyy vuorovaikutteisessa prosessissa, joka edellyttaa dialogia ja

osallistumista yrityksen ja asiakkaan valilla. (Vargo & Lusch, 2004, s. 6-11).
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2 Asiakasarvon kokeminen ja asiakaskokemukset

asiakaspolulla

Tutkielman teoreettinen pohja perustuu asiakasarvon, asiakaskokemuksen,
asiakaspolun ja sen vaiheiden sisdltamien kosketuspisteiden ymmartamiseen
kokonaisuutena. Asiakasarvo toimii siis perustana asiakaskokemukselle, joka syntyy
asiakaspolulla eri kosketuspisteiden kautta. Talla teoreettisella viitekehyksella voidaan
rakentaa vahva kokonaiskuva asiakasarvon kokemisesta jalkapallon viihdearvon
kontekstissa, seka erotella tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemukseen ja tiaten

ottelutapahtumien kavijamaariin.

Tyon keskeiset teoriat ja tarkeimmat kasitteet avataan tutkielman teoreettisessa
viitekehyksessa, jotta kokonaisuuden ymmartaminen on lukijalle mahdollisimman
selkedd (Kananen, 2015, s. 112). Aineistoa kerdtessa tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen kautta voidaan eritelld asiakaspolun vaihe, vaiheen yksityiskohtainen
kosketuspiste, vaikutus asiakaskokemukseen seka asiakasarvon ulottuvuus, jonka kautta

asiakas kokee arvon toteutumista.

Tutkielman kirjallisuuskatsaus pyrkii vastaamaan perusteellisesti seuraaviin kysymyksiin

teoriaan pohjautuen:

- Mitéd asiakasarvo on?

- Mistd ulottuvuuksista asiakasarvo koostuu?

- Mistd tekijéistd kukin asiakasarvon ulottuvuus koostuu?
- Mistd asiakasarvo syntyy?

- Mikd asiakaskokemus on?

- Mikéd asiakaspolku on?

- Mistd vaiheista asiakaspolku koostuu?

- Mitéd kosketuspisteet ovat?

- Mitéd kosketuspisteitd yrityksen ja asiakkaan viililld on asiakaspolulla?
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- Mitéd arvon yhteisluonti on?
- Mitd ovat menestyksestd riippumattomat tekijéit arvon kokemisessa?

- Miksi edelld esitetyt kysymykset ovat relevantteja tutkimukselle?

2.1 Asiakasarvo

Asiakasarvosta on kdytetty ajoittain toisistaan hieman eroavia madritelmia
markkinoinnissa, mutta tdssa tutkimuksessa asiakasarvo kuvataan Woodruffin (1997)
aihetta kasittelevan kirjallisuuden mukaan, silla kyseista maaritelmaa on kaytetty hyvin
toistuvasti ja laajasti asiakasarvoa kuvaavassa kirjallisuudessa ja vertaisarvioiduissa

teksteissa.

Woodruff madrittelee asiakasarvon asiakkaan kokemuksena ja arviona tuotteesta tai
palvelusta, joka joko edistda tai estdd asiakkaan tavoitteita kayttotilanteessa (1997, s.
142). Asiakasarvo syntyy vuorovaikutuksessa kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutuksessa,
ja on ilmiéna tilannesidonnainen ja kokemuksellinen (Holbrook, 1999, s. 5). Asiakasarvo
ei synny heti, vaan rakentuu pitkalla aikavalilla. Se on myds erillinen rakenne suhteessa

esim. laatuun, hyotyyn ja tyytyvaisyyteen (Kumar & Reinartz, 2016, s. 37).

Asiakasarvo selittda ja jasentda asiakaskokemusta asiakaspolun eri vaiheissa.
Asiakasarvo voidaan my6s nahda kaksijakoisena kasitteend, joka koostuu asiakkaan
kokemasta arvosta (CPV = customer perceived value) seka asiakkaan tuottamasta arvosta
yritykselle (CLV = customer lifetime value) (Kumar & Reinartz, 2016, s. 36). Tama tutkimus
keskittyy asiakkaan kokeman arvon analyysiin. Urheiluseurojen kontekstissa
asiakasarvon luominen tarkoittaa etenkin seuran tarjoamia asioita ja palveluita, jotka
palvelevat kaikkia osapuolia ja yhteiskuntaa optimaalisesti (Davis & Hilbert, 2013, s. 179).
Koetulla asiakasarvolla on todettu olevan positiivinen ja merkittava vaikutus asiakkaiden
pitkdaikaiseen sitouttamiseen lojaaliuuden myota seuraa kohtaan, ja optimoituna

huomiona voi tdten saavuttaa uusia asiakkaita (Nurita ja muut, 2026, s. 1725).
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Asiakasarvo ei ole vain yksittdinen tunne, vaan kokonaisarvio hyodyistd ja uhrauksista
(Zeithaml, 1988; Kumar & Reinartz, 2016, s. 36). Asiakasarvo syntyy joko hyotya
lisadmalla tai uhrauksia pienentamalld (Havunen, 2022, s. 29). Koska asiakasarvo on
kokonaisarvio hy6tyjen ja uhrausten suhteesta, on tarkedaa huomauttaa, etta se ei synny
vain tuotteesta tai palvelusta, vaan my0s ympadristostd ja tunnelmasta (Kuusela &

Rintamaki, 2002, s. 44).

Asiakkaat arvioivat tuotteita tai palveluita kdyttden ominaisuuksista, seurauksista,
tavoitteista ja merkityksistda koostuvaa arviointimallia, joka on heidan ajatuksissaan
kyseisend hetkena (Woodruff, 1997, s. 142). Asiakasarvo on siis suhteellista, ja se
perustuukin tdysin asiakkaan kokemuksiin sen kuvatessa, kuinka asiakkaan saamaa

hyotya hanen kuluttamistaan tuotteista tai palveluista (Ojanpera ja muut, 2023, s. 93).

Yleisesti asiakasarvoa tarkastellaan sen luoman positiivisen merkityksen kautta, mutta
se voi myds ns. heikentyd tai vahentyda mm. ylimaardisten kustannuksien, tiedon
puutteen, aiheutuneiden vahinkojen, viallisuuksien ja ongelmien ratkaisuun kdytetyn
liiallisen ajantuhlauksen myo6ta (Haksever ja muut, 2004, s. 299). Asiakasarvolla uskotaan
olevan samanaikaisesti sekda suora ettd epdsuora yhteys asiakkaiden
kulutuskdyttaytymiseen (Lim ja muut, 2021, s. 908). On tarkeda huomioida, etta
koettuun asiakasarvoon vaikuttaa olennaisesti asiakkaan tyytyvaisyys vyrityksen
toimintaan, ja tdaman asiakastyytyvdisyyden on todettu olevan merkittava tekija

uudelleenostamisen aikomukseen ja uskollisuuteen (Elvina & Edustama, 2026, s. 57).

2.2 Asiakasarvon ulottuvuudet

Asiakasarvo ei ole lineaarinen vaan dynaaminen, koostuen monista eri ulottuvuuksista,
ja taten asiakasarvoa koetaankin monella eri tasolla. Nama tasot voidaan jakaa
kirjallisuuden ohjaamana moneen eri ulottuvuuteen, mutta tdssa tutkimuksessa

ulottuvuudet jaetaan toiminnalliseen arvoon, emotionaaliseen arvoon, symboliseen
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arvoon seka taloudelliseen arvoon Sweeneyn ja Soutarin esittdman teoriamallin mukaan

(2001, s. 211).

Kyseiset nelja asiakasarvon ulottuvuutta on valittu tutkimuksen teoriapohjaan niiden
toistuen jatkuvasti asiakasarvon teorioissa, vaikka ne eivdt olekaan tdysin
samankaltaisesti esitetty yksittdisissa teoksissa (mm. Holbrook, 1999; Sheth & Uslay,
2022; Hollebeek ja muut, 2023). Vaikka esimerkiksi Haksever ja muut (2004) ovat
esittdneet teoriassaan vain kolme arvon ulottuvuutta (taloudellinen arvo, ei-
taloudellinen arvo ja ajallinen arvo), ne ovat sisalléltdan hyvin linjassa ja yhdisteltavissa
muihin asiakasarvon ulottuvuuksiin, jotka ovat tarkasteltavissa muissa samaa aihetta

kasittelevissa teorioissa.

Ndiden neljan ulottuvuuden ominaisuudet ovat kuitenkin poimittavissa asiakasarvoon
perustuvissa teorioissa ja niitd onkin esitelty laajasti aiheeseen perustuvassa
kirjallisuudessa. Taman seurauksena kyseisia ulottuvuuksia kdytetddan myds tdssa
tutkimuksessa teoreettisen viitekehyksen perustelussa. Nama ulottuvuudet vastaavat
myods sisalloltdaan parhaiten tutkimuksen aihetta. Toiminnallinen, emotionaalinen,
sosiaalinen ja taloudellinen arvo maarittavat asiakkaan onnellisuuden ja viihtyvyyden

kuluttamisen kontekstissa (Barua & Kwong, 2026, s. 141).

Tuotteet ja palvelut luovat asiakkaille useita samanaikaisia arvoulottuvuuksia, kuten
esim. funktionaalista eli toiminnallista, symbolista eli sosiaalista ja emotionaalista arvoa
(Sheth & Uslay, 2022, s. 242—-243). Ndma arvon ulottuvuudet kuvaavat sisalloltdan myos
jalkapallon ottelutapahtumissa esiintyvia huomioita, jotka muodostavat tiiviin
kokonaisuuden perustana asiakaskokemukselle. Samanaikaisesti esitellyt nelja arvon
ulottuvuutta eroavat sisalloltdaan toisistaan, joka tekee aineiston poiminnoista helposti
sijoitettavia teoreettisen viitekehyksen yhteyteen. Useampi arvon ulottuvuus selittaa
asiakkaan valintoja paremmin kuin yksittdinen vastinetta rahalle omaava tapaus

(Sweeney & Soutar, 2001, s. 214).
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Ottelutapahtumien kontekstissa kyseiset nelja arvon ulottuvuutta nousevat erittdin
olennaiseen rooliin ja sen myota varsin relevantiksi analyysin kohteeksi. Ne erottavat
itsensa tavallisesta palvelukontekstista ja vastaavat tutkielman tutkimusongelmaan
vaikuttavasti. Asiakasarvon analysointi ulottuvuuksien kautta on tdten perusteltua
ottelutapahtuman ollessa moniulotteinen kokemus, eikd vain yksittdinen
palvelutapahtuma. Asiakkaan arvon arviointi ei rajoitu hintaan tai ottelun
lopputulokseen, ja sen myota arvon ulottuvuudet tarjoavat rakenteen, jonka kautta
asiakkaiden kokemaa arvoa voidaan jdsentdad asiakasldhtdisesti, samanaikaisesti

tunnistaen merkittavia tekijoita arvon kokemisessa riippumatta tuloksista.

2.2.1 Toiminnallinen arvo

Toiminnallinen eli funktionaalinen arvo on asiakasarvon ulottuvuus, joka kuvaa
asiakkaalle tarjottuja ratkaisuja ajan ja vaivan sdatamiseen, jotka toteutetaan
useimmiten helppouden ja nopeuden kautta (Havunen, 2022, s. 31). Silld pyritadn
kuvaamaan tuotteen tai palvelun kykya sadstdaa asiakkaan aikaa seka samanaikaisesti
lisdta helppokayttoisyytta ja saavutettavuutta (Barnes, 2003, s. 179). Se tarkoittaa siis
kuluttajan kokemaa hyotyd tuotteesta tai palvelusta, kun mitataan sen kyvykkyytta
vastata asiakkaan tarpeisiin (Sheth & Uslay, 2022). Asiakassuhteen toiminnalliset hyédyt
voivat siis liittyda esim. ajan sdastamiseen, vaivattomuuteen, ohjeistamiseen ja
opastamiseen sekd ostopdatoksen helpoksi tekemiseen (Kuusela & Rintaméki, 2002, s.

35).

Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd fasiliteetit, kuten esimerkiksi parkkeerauksen
mahdollisuudet ja sujuvuus, tapahtumapaikalle saapumisen sujuvuus seka
tapahtumapaikan istuinpaikkojen laatu ja maara vaikuttavat erittdin vahvasti
kdvijamaaraan (Storm ja muut, 2023, s. 63; Hall ja muut, 2010). Taten toiminnallisen
arvon tekijat, kuten palveluymparistd, fyysinen ymparistdé ja tunnelma, nousevat

tarkedan rooliin kavijamaarien tulkinnassa asiakasarvon nakdkulmasta.
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Suomalaisessa jalkapallossa toiminnallisen arvon tekijoita ovat mm. tapahtumapaikan
eli stadionin palvelut, saavutettavuus, palveluiden ja kulkemisen sujuvuus, seka fyysinen
palveluymparistd. Palveluymparistd, asiakaspalvelu ja joukkueen urheilullinen menestys
seka pelilliset esitykset voidaan tulkita kontekstissa toiminnallisena arvona (Kunkel ja
muut, 2017). Palvelun laatu ja sujuvuus toimivat erittdin tdrkeind mekanismeina
ottelutapahtumassa, silld aiemman tutkimuksen mukaan niiden on todettu vaikuttavan
asiakastyytyvaisyyteen positiivisesti ja merkittavasti, joka on vahvasti sidottu myos
asiakkaiden pitkdaikaiseen sitouttamiseen (Nurita ja muut, 2026, s. 1726). Myo6s
turvallisuus esiintyy toiminnallisen arvon huomiona, ja siksi turvallisuudesta vastaavan
henkildston kouluttaminen proaktiiviseen vuorovaikutukseen voi johtaa asiakkaan
positiiviseen kokemukseen asiakaspalvelusta seka fyysisestd ymparistosta (Gordon ja

muut, 2020, s. 50).

Fyysinen ymparistd voi laukaista tunteita, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemukseen
(Bitner, 1992, s. 58). Fyysinen ymparisto vaikuttaa asiakkaan arvioon kokemuksesta,
koska se ohjaa itsessdaan asiakkaan kokemusta, mielialaa ja kdyttaytymista. Ymparistén
tekijat ja tapahtumapaikan tilaratkaisut vaikuttavat olennaisesti asiakkaiden tunteisiin ja
kdyttdytymiseen, joiden sujuvuus voi vaikuttaa asiakasarvon kokemiseen positiivisesti
(Bitner, 1992, s. 57-60). Urheilun kontekstissa seurojen tapahtuma-alueet, jalkapallossa
useimmiten jalkapallostadionit, toimivat keskeisind palveluymparistdind, joissa arvo
rakentuu osakseen niiden kautta. Seurojen tulisi aktiivisesti hallita ottelutapahtumien
fyysista ymparistoa, silla se vaikuttaa asiakkaiden koettuun arvoon, ja taten mukavuus,
esteettomyys, puhtaus, elektroniikka seka esteettisyys nousevat esiin tarkeind

huomioina (Fernandes & Neves, 2014, s. 551-558).

Toiminnallista arvoa on my0ds seuran viestiminen asiakkailleen, jolla voi olla suurta
merkitystda myds kuluttajan paatdkseen ottelutapahtumaan osallistumisesta. Viestinnan
merkitys on kasvanut jatkuvasti ja nykyisin seurat voivat kdyttaa uutta teknologiaa
digitaalisessa toimintaymparistdssa asiakkaiden tavoittamiseen (Kiani & Nazari, 2025, s.

8). Kuluttajat kokevat usein sekaantuneita tunteita internetista 16ytyvan informaation ja
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viestinndn tulvamaisesta maarastd, ja sen seurauksena tarkan tiedon saaminen tietysta
kontekstista voi vaikeutua (Lim ja muut, 2021, s. 908). Tama my0s herattaa aiheellisen
avoimen kysymyksen siitd, miten seuran tulisi tarjota informaatiota ja selkeyttaa sisaltoa,

jotta se tuottaisi asiakkaalle toiminnallista arvoa.

Viestinta ja kommunikaatio toimii tarkedana tydkaluna ongelmanratkaisuun, joka voidaan
myo6s nahda palvelun laatuun vaikuttavana tekijana (Goksel, Coban & Akgiil, 2024, s. 202).
On my0s todettu, etta digitaaliseen markkinointiin lukeutuva viestinta sisaltaa valtavasti
potentiaalia sitouttavien kannattajakokemusten luomisessa, ja interaktiivisen
visuaalisen sisdllén on todettu olevan tehokasta kannattajien huomion herattamisessa

ja tavoittamisessa (Gashi, 2025, s. 384—385).

2.2.2 Emotionaalinen arvo

Emotionaalinen eli kokemuksellinen arvo voidaan kuvailla kokemuksellisena
elamysarvona. Emotionaalisen arvon ulottuvuus liittyy asiakkaan tunteisiin ja
tunteellisiin reaktioihin, jotka herdavat tuotteiden tai palveluiden kautta (Sheth & Uslay,
2022, s. 242-243). Sen tarkeimpid huomioita on, ettd asiakkaan kokemukset ovat
erityisen huomion kohteena palveluprosessin eri vaiheissa, koska emotionaalinen arvo
syntyy tunnekokemuksien myo6ta (Havunen, 2022, s. 31). Emotionaaliset motiivit
ohjaavat jalkapallon ottelutapahtumiin osallistumista, joka voi ndkya esimerkiksi
jannityksen tunteena (Mehus & Osborn, 2010, s. 99). Asiakkaat, jotka tuntevat seuraan
emotionaalista yhteyttd ja osallistuvat aktiiviseen vuorovaikutukseen seuran kanssa,
rakentavat todenndkdisemmin lojaaliuutta brandia kohtaan (Barua & Kwong, 2026, s.

148).

Kun puhutaan eldamyksistd, ne voidaan nahda kokemuksina, jotka vaikuttavat varsin
vahvasti tunteisiin, ja joiden merkittdavia ominaisuuksia ovat kokemuksen positiivisuus
seka sen yksilollisyys. Kuluttaessa asiakkaan tulee tuntea jotain, ja kokemusten kautta

ihmiset ovat ns. jadneet koukkuun, hakien entista erityisempida kokemuksia, jotka
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herattavat tunteita (Hakala ja muut, 2015, s. 17-24). Emotionaaliseen arvoon liittyvat
teemat, kuten asiakkaiden korkeat odotukset ja emotionaalinen sitoutuminen,

luonnehtivat urheilualaa (Pashaie ja muut, 2025, s. 14).

Emotionaalisen arvon on todettu olevan keskeinen elementti pitkdkestoisen
asiakassuhteen ja sitoutumisen rakentumisessa, silla se syntyy ajan myota kokemuksien
javuorovaikutusten kautta (Sheth & Uslay, 2022, s. 243-245). Taten yksittdiset otteluiden
lopputulokset ja tuloksellinen menestys eivat voi itsessdadn selittda asiakassuhteita ja
sitoutumista, vaikkakin niilla voi olla jonkin verran vaikutusta. Urheilun kuluttaminen
korostaa enemman kannattajien halua kokea emotionaalisia kokemuksia ja yhteyksia
seka ilmaista identiteettidaan, eikd pelkastdan halua kokea kdytdnnon hyddyllisyytta

palvelussa (Pahwa, Georgievski & Kaper, 2025, s. 2154).

Holbrook rakentaa emotionaalisen arvon perustan affektiivisuuteen ja kokemukseen
korostaen asiakasarvon olevan vahvasti sidoksissa affektiiviseen ulottuvuuteen (1999, s.
5). Taman teorian mukaan tunteet eivat ole sivutuotetta, vaan arvoa, joka jalkapallon
viihdearvon yhteydessa tarkoittaa ottelutapahtuman arvon syntyvan mm. jannityksesta,
ilosta, pettymyksestda ja yhteisestda kokemuksesta. Emotionaaliseen arvoon lukeutuu
myds niin sanottu hauskuusarvo, joka ei perustu kulutuksen lopputulokseen, vaan syntyy
kokemisen hetkessa. Tama ulottuvuus keskittyy asiakkaiden hauskanpitoon, joka

sisdistda motivaation kuluttamiselle (Holbrook, 1999, s. 18).

Emotionaalista arvoa voidaan kokea myos seuran viestinnan kautta, jonka tarkoituksena
on tehokkaasti puhutella seuraajaa eloisien kuvien, puhuttelevan tekstin ja varikkaan
tarinankerronnan kautta (Davis & Hilbert, 2013, s. 182). Viestinndn kautta
ottelutapahtumista voidaan valittdaa innostusta, yhteenkuuluvuutta, kilpailuhenkisyytta
seka vahvoja tunteita, jotka korostavat emotionaalisen arvon kokemisen huomioita.
Traditionaalisesta tavasta poiketen, yritykset etsivat tdna pdivana uusia tapoja tavoittaa
asiakkaita muun muassa digitaalisten tyokalujen kautta (Jalali ja muut, 2025, s. 155).

My®ds seurojen tulee taten tarkastella viestintdnsa nykyaikaisuutta seka ajankohtaisuutta.
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Emotionaalinen arvo ei siis ndyttdydy jalkapallon ottelutapahtumissa irrallisena
tunnekokemuksena, vaan on asiakkaan kokemaa jannitystd, yhteenkuuluvuutta ja
elamyksellisyyttd, jotka kytkeytyvat tilanteisiin. Nama ovat huomioita, joita asiakas voi
pitdd merkityksellisena ja arvokkaana ottelutapahtumaan osallistuessaan. Asiakkaan
tunteet seuran brandia kohtaan voivat syntya kokeellisista, lampimistd, viihdyttavista ja
innostavista tekijoista, ja interaktion jdlkeen nostaa esiin tunteita turvallisuudesta,

sosiaalisesta hyvaksynndsta ja itsetunnosta (Nazari, 2018, s. 5).

Siksi onkin tarkeaa, etta Veikkausliiga-seurat osaavat tarkastella emotionaalisen arvon
tuntomerkkeja pyrkiessadan kehittamaan asiakaskokemusta ottelutapahtumissa, ja
pyrkivat palvelun tarjonnassa autenttisuuteen. Syvemman vuorovaikutuksen on ndhty
vahvistavan emotionaalisia siteita ja lojaaliutta, ja taten interaktiivisuus kannattajien ja
seurojen valilld vahvistaa kannattajien osallistumista toimintaan (Gashi, 2024, s. 385—
386). My6s toiminnassa autenttisuudella on kriittinen rooli arvon luomisessa urheilun
kontekstissa, silla se vahvistaa tunnesidetta ja kokemuksellisuutta (Choi & Noh, 2024, s.

434-435).

2.2.3 Symbolinen arvo

Toiminallisen ja emotionaalisen arvon ohella arvoa voi kokea niin sanotun symbolisen eli
sosiaalisen arvon kautta. Symbolinen arvo tarkoittaa identiteettid, jota peilataan
merkityksen kautta, ja liittyy vahvasti uskomuksiin ja yhteenkuuluvuuden tunteeseen,
joiden kautta voidaan tulkita ulottuvuuden olevan yhteiséllista ja identiteetin olevan
sosiaalinen konstruktio (Ojanpera ja muut, 2023, s. 94). Tama ndyttdytyy urheilun
kontekstissa tarkednd huomiona, joka syntyy ihmisten vuorovaikutuksesta. Yritysten
brandi ei voi olla itsessdaan arvoa luova mekanismi, vaan sen sijasta brandin tulee luoda
yhteiso, koska ilman kannattajia seuran brandia ei ole (Coates ja muut, 2025, s. 1). Tama

tulkinta korostaa yhteiséllisyytta ja sosiaalista kontekstia symbolisen arvon kokemisessa.
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Symbolinen arvo sidotaan urheilussa usein seuran rooliin paikallisen identiteetin ja
jaettujen merkitysten kantajana, ja tdten kannattajien lojaalius seka sitoutuminen
perustuvat pitkalti symbolisiin tekijoihin, joihin kuuluvat mm. yhteiséllisyys, perinteet,
paikallisuus ja historiallinen asema (Radmann ja muut, 2023, s. 97-103).
Urheilukannatus on vahvasti sidottu paikalliseen identiteettiin ja kollektiiviseen
merkityksellisyyteen (Radmann ja muut, 2023, s. 4). Selked sosiaalinen identiteetti
motivoi kuluttajia lahestymadan kulutuskdyttaytymistda, joka yhdistetdaan vahvasti

kyseiseen identiteettiin (Rui, Bano & Jam, 2025, s. 2).

Asiakkaat voivat kuluttaessa kayttdaa kulutustapaansa symbolisena kielenad, joka syntyy
asiakkaiden valitessa tuotteita tai palveluita ja tavoitellessa kokemuksia, jotka rakentavat
asiakkaiden persoonaa (Holbrook, 1999, s. 17). Tama toimii suorana perustana
symboliselle arvolle, jossa kuluttaminen viestii identiteettid ja kuluttaminen rakentaa
mindkuvaa. Sosiaalinen merkitys kulutuksessa ei synny pelkdstadan tuotteiden
omistamisella, vaan kulutusvalintoja luokitellaan yhtenevaisiin ryhmiin (Hakala ja muut,

2015, s. 17).

Urheilukontekstissa kannattajien kontribuutiot, kuten vyhteislaulujen laulaminen,
kannatushuutojen toteuttaminen, yhteisollinen kanssakdayminen ja isojen banderollien
toteuttaminen kontrolloitujen koreografioiden kautta, ovat merkittavia tekijoita ottelun
tunnelmaa ajatellen, ja lisdavat toteutustilanteessa syntyvaa symbolista arvoa (Horbel ja
muut, 2016, s. 4). Ottelutapahtumia voidaan kuvailla yhteisollisind tapahtumina, ja
niiden ominaispiirteitd ovat etenkin osallistujien aktiivinen rooli ja tapahtuman

kehittyminen vuorovaikutuksen seurauksena (Catani, 2017, luku 1).

Symbolista arvoa voidaan tarkastella yksilon nakékulmasta. Symboliseen arvoon kuuluu
kaksi muotoa, jotka rakentavat ulottuvuudesta kokonaisuuden. Nama kaksi muotoa
esitetdan statuksena sekd arvostuksena. Status voidaan tulkita aktiivisena, muiden

silmissa nahtdvana asiana, kun taas arvostus on reaktiivista ja vahvistaa mindkuvaa.
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Etenkin arvostus syntyy asiakkaan omistuksista muotoutuvasta identiteetistd, josta

asiakkaalle syntyy positiivinen minakuva (Holbrook, 1999, s. 34-35).

Asiakasvuorovaikutus ja identiteetti ndyttdytyy ottelutapahtumiin osallistumisena,
seuran sisallon kuluttamisena, kannattajien keskusteluihin osallistumisena ja jakamalla
seuran sisaltdéa (Rui, Bano & Jam, 2025, s. 3). Kannattajat kokevat symbolista arvoa siis
identifioimalla itsensa osaksi joukkuetta, yhteisda ja jaettuja merkityksia. Jalkapallossa
oman seuran vdrien ja tuotteiden ylldpitaminen liittyy identiteettiin ja

yhteenkuuluvuuteen, joka siis korostaa symbolisen arvon kokemista ja toteutumista.

Symbolinen arvo esittdytyy suomalaisen jalkapallon kontekstissa ldhes keskeisimpana
arvon ulottuvuutena menestyksesta riippumattoman sitoutumisen kannalta, silla sen
sisaltdmat juuret nayttaytyvat kannatuskulttuurin kulmakivien rakenteissa. Jalkapallon
ottelutapahtumissa  symbolinen  arvo  konkretisoituu  seuran  edustaman
paikallisidentiteetin, aktiivisen kannattajakulttuurin ja jaettujen merkitysten kautta.
Tama korostaa, ettad otteluun osallistuminen toimii identiteettiteon kaltaisena asiakkaan
omana sosiaalisena ilmaisuna. Aiemmat ajankohtaiset tutkimukset ovat myo6s
osoittaneet, ettda vuorovaikutus eliittijalkapallossa on kulttuurillinen ilmid, jossa
kannattajien rooli voi olla erittdin tarkea tekija mm. katsojamaarien suuruuteen ja
lojaaliuuteen seuraa kohtaan, joka korostaa symbolisen arvon merkitysta (Winell, 2024,

s. 4).

2.2.4 Taloudellinen arvo

Viimeisena ulottuvuutena tutkielmassa esitellddn taloudellinen arvo, joka perustuu
hinnan ja kustannusten huomioihin (Havunen, 2022, s. 31). Haksever ja muut (2004)
tunnistavat taloudellisen arvon lyhyena tai pitkdkestoisena taloudellisena etuna. Asiakas
kokee siis taloudellista arvoa, kun tuote tai palvelu saadaan merkittavaan
kilpailukykyiseen hintaan, jolloin laatu ylittda tarpeet ja odotukset. Taloudelliseen

arvoon liittyy myds olennaisesti luotettavuus ja yllattavien lisakustannusten
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poisjddminen (Haksever ja muut, 2004, s. 297-300). Jos ottelulipun tai muiden
oheistuotteiden hinta koetaan asiakkaiden silmissd reiluksi, se vaikuttaa oston

todennakoisyyteen (Pahwa, Georgievski & Kaper, 2025, s. 2154).

Kun tarkastellaan Veikkausliigan tarjoamaa taloudellista arvoa, asia voidaan sanoittaa
kuvailemaan Veikkausliigan tarjoamaa ottelutapahtumaa kilpailukykyisempaan hinta
kuin esimerkiksi muissa paikallisissa viihdearvoon perustuvien palveluntarjoajien
toiminnassa. Tamadnkaltaisessa tilanteessa ottelutapahtuma myds ylittaa hintaansa
nahden asiakkaan odotukset. Tassa tapauksessa esiin tulee siis toiminnallisesta arvosta,
eli vastineesta kaytetylle rahalle, saatava hyoty (Sweeney & Soutar, 2001, s. 211).
Tarkkaan suunniteltu strateginen hinnoittelu ottelutapahtumassa vaikuttaa positiivisesti
kdvijdmaaran suuruuteen, ottelutapahtuman tuottoihin sekd asiakkaiden kokemaan
arvoon tapahtumasta, josta seuraa pitkaaikaista lojaaliuutta ja kannattavuutta (Arboretti
ja muut, 2026, s. 3). Koettu arvo ei synny vain halvasta hinnasta, vaan koetusta laadusta,
kaytannollisyydesta ja hyodyistd, jota koetaan hintaan verrattuna (Barua & Kwong, 2026,

s. 148).

2.3 Asiakaspolku ja asiakaskokemus

Asiakaspolulla tarkoitetaan asiakkaan matkaa, joka kuljetaan harkitessa, ostaessa ja
kuluttaessa tuotetta tai palvelua kartoittaen asiakkaan etenemistd vaiheesta toiselle
(Hollebeek ja muut, 2023, s. 12—13). Asiakaspolku on moniulotteinen kokonaisuus, ja se
sisdltdd mm. kognitiivisia, emotionaalisia, sosiaalisia ja behavioraalisia ulottuvuuksia.
Asiakkaat jatkavat asiakaspolkua niin kauan kuin he ndkevat sen tuottavan heille arvoa
interaktioiden kautta (Hollebeek ja muut, 2023, s. 10-11), ja tdma selittda esim.
jalkapallon viihdearvon kontekstissa sen, miksi katsojat kdyvat otteluissa uudelleen,

vaikka joukkue suoriutuisi tuloksellisesti heikosti.

Asiakaspolku koostuu vaiheista, joiden aikana asiakas ja yritys ovat interaktiossa.

Asiakaspolun jakautuminen kolmeen vaiheeseen perustuu asiakaspolkua koskevaan
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kirjallisuuteen, jossa asiakaskokemus tulkitaan muodostuvan useista erilaisista
kosketuspisteista (Temkin, 2010, s. 2—7). Asiakaspolulla olevat kosketuspisteet kuvaavat
hetkid, jolloin asiakas on interaktiossa yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun kanssa,
ja ne ovat tarkasteltavissa asiakaspolun jokaisessa vaiheessa (Becker & Jaakkola, 2020, s.

639-640).

2.3.1 Asiakaskokemus ja kosketuspisteet

Asiakaskokemusta tulkitaan tassa tutkielmassa mekanismina, jonka kautta asiakasarvo
konkretisoituu asiakaspolulla kosketuspisteiden kautta joko negatiivisena tai
positiivisena kokemuksena. Asiakaspolun eri vaiheiden sisaltamat kosketuspisteet eivat
ole itsessadan arvon huomioita, mutta sen sijaan mekanismeja, jotka mahdollistavat
asiakkaan arvon kokemisen. Yritys ja asiakkaat ovat interaktiossa toistensa kanssa
kosketuspiteiden kautta, ja niiden laatu maarittadkin pitkalti asiakaskokemuksesta

syntyvan asiakasarvon toteutumisen.

Asiakaskokemus maardytyy positiivisena arvolupauksen kautta, ja jotta yritykset voivat
jatkaa kannattavuuttaan sekd kasvuaan, niiden tulee huomioida tarkasti omien
asiakkaidensa tarpeet (lzadfar, Sharififar & Kazemi, 2019, s. 2). Huomioimalla
asiakkaidensa tarpeita, yritykset voivat siis mahdollistaa arvon kokemista. Asiakasarvon
toteutumisella uskotaan olevan suuri vaikutus asiakkaan kayttaytymiseen seka
aikomuksiin, ja koetun asiakasarvon seka tuotteen tai palvelun kuluttamispdatoksen
valilla onkin todettu olevan merkittavaa korrelaatiota (Lim ja muut, 2021). Asiakkaat
voivat kokea arvoa tuotteesta tai palvelusta eri tavoilla esim. ostohetkelld kuin kdyton
aikana tai sen jalkeen (Woodruff, 1997, s. 141). On my6s olennaista huomioida, etta
asiakaskokemus vaikuttaa asiakastyytyvdisyyteen ja sitda myodta myds sitouttamisen

mahdollisuuksiin (Suendar, Sarwoko & Jodhinata, 2025).

Myobnteinen asiakaskokemus perustuu asiakasarvoon (Havunen, 2022, s. 27). Tama

asiakasarvoon perustuva positiivinen kokemus ei ole itsestaanselvyys, vaan syntyy
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asiakaspolulla ajan my6ta yrityksen kanssa eri kosketuspisteissa dynaamisena prosessina
(Lemon & Verhoef, 2016, s. 74). Asiakaskokemus tapahtuu asiakkaan nakokulmasta
subjektiivisena kokemuksena, ja asiakaskokemusta voidaankin kayttaa
asiakaslahtoisyyden konkretisoinnin valineens, silla se antaa syvallista tietoa asiakkaiden
tarpeista, toiveista ja taten kehittdd mahdollisesti yrityksen arvonluontia (Saarijarvi &

Puustinen, 2020).

Myds muissa Pohjoismaissa kuten Tanskassa on todettu, ettd mikali asiakaskokemus
onnistuu asiakaspolulla, siita jaava jdlkikokemus ja muistijalki vaikuttavat vahvasti
ottelutapahtumiin uudelleen osallistumiseen kavijana (Storm, Jakobsen & Schelde, 2023,
s. 66—67). Asiakaskokemus voidaan tulkita ndkemyksend, kokemuksena sekd tunteena
yrityksen kohtelemistavasta asiakasta kohtaan (Holma ja muut, 2021, osa 1), ja sen

kokonaisuutta rakentavia kosketuspisteita on useita eri tyyppeja.

Lemon ja Verhoef (2016, s. 75—-77) esittavat nelja kosketuspistetyyppia, joita voidaan
tarkastella asiakaspolun kaikissa vaiheissa. Nama kosketuspistetyypit ovat organisaation
omistamat kosketuspisteet, kumppanien omistamat kosketuspisteet, asiakkaan omat
kosketuspisteet seka sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet. Ottelutapahtumien
asiakaspolun vaiheissa esiintyvat kosketuspisteet toimivat paikkoina, joissa asiakasarvon
ulottuvuudet voivat vahvistua vuorovaikutuksessa. Kosketuspisteiden kautta tapahtuu
interaktioita, ja niiden laatu on ratkaisevaa positiivisten asiakassuhteiden yllapitamisessa

(Kim & Jung, 2025, s. 2).

Kaikki kosketuspisteet eivat ole organisaation hallinnassa, ja taten organisaation tulee
tarkastella asiakaskokemuksen kokonaiskuvaa, silla hallinnan ulkopuolella olevat
kosketuspisteet voivat olla ratkaisevia etenkin kokemuksellisissa palveluissa.
Kosketuspisteet kuvaavat ihmisten vilisia interaktioita, kommunikaation interaktioita,
tilallisia interaktioita seka elektronisia interaktioita, jotka kootusti muodostavat
kohtaamisalueen yrityksen ja asiakkaan vélille (Dhebar, 2013, s. 200; Hollebeek ja muut,

2023, s. 12).
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Organisaation omistamat kosketuspisteet kuvaavat interaktioita, joita organisaatio voi
suunnitella ja kontrolloida suoraan (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76). Naihin lukeutuvat
mm. yrityksen oma markkinointiviestintd, yrityksen verkkosivut, sosiaalinen media,
fasiliteetit eli fyysiset tilat sekd palveluprosessit. Jalkapallon kontekstissa yrityksen
markkinointiviestinta voidaan tulkita seuran viestintdind ennen ottelutapahtumaa,
lipunmyyntina, fyysiset tilat stadionin tiloina ja muut palveluprosessit seuran tarjoamina
palveluina, opasteina seka ottelutapahtuman ohjelmarakenteena. Organisaation
omistamat kosketuspisteet tuovat esiin etenkin toiminnallista ja taloudellista arvoa,
jossa ennakoitavuus, sujuvuus ja palvelun laatu ovat keskidssa. Palvelun laatuun ja
palvelukelpoisuuteen kuuluvat huomiot, kuten asenne, reagointikyky, kohteliaisuus,
empatia, avuliaisuus sekd halukkuus ratkaista ongelmia, kuuluvat interaktiivisuuteen

(Kim & Jung, 2025, s. 2).

Kumppanien omistamat kosketuspisteet liittyvat asiakaskokemuksiin, joita yritys
suunnittelee, hallitsee ja kontrolloi yhdessa yhden tai useamman kumppanin kanssa
(Lemon & Verhoef, 2016, s. 77). Kumppaneiden omistamat kosketuspisteet eivat siis ole
suoraan organisaation hallinnassa, mutta vaikuttavat silti kokonaisvaltaisesti
asiakaskokemukseen. Naihin lukeutuvat mm. stadionin ulkoistetut ravintolapalvelut,
liikenteen jarjestelyt ja muut oheispalvelut, jotka kuvastavat myds ominaispiirteiltaan
toiminnallista arvoa. Asiakaskokemus voi joko vahvistua tai rikkoutua myo6s
kumppaneiden omistamien kosketuspisteiden kautta. Asiakkaiden odotusten ja tarjotun
palvelun vdlinen yhteys on kriittinen, kun maaritetaan hyvan palvelun merkit, ja hyva
palvelu on samalla edellytys asiakastyytyvaisyydelle (Goksel, Coban & Akgil, 2024, s.
201).

Asiakkaan omat kosketuspisteet ovat asiakkaan itse tuottamia kokemuksen osia, joita
yritys tai sen kumppanit eivat hallitse tai joihin ne eivat vaikuta (Lemon & Verhoef, 2016,
s. 78). Niihin kuuluvat mm. ennakko-odotukset, valmistautuminen tapahtumaan,

henkilokohtaiset tulkinnat ja aiemmat kokemukset. Ottelutapahtumien kontekstissa
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voidaan siis puhua kannattajien henkilokohtaisesta suhteesta seuraan, muistoihin
aiemmista tapahtumista sekd henkilékohtaisesta historiasta kannattajana. Naita
kosketuspisteita organisaatio ei voi kontrolloida, ja niiden vaikutus onkin
asiakaskokemuksen suhteen merkittdava. Asiakkaan omiin kosketuspiteisiin kuuluvat
huomiot korostavat emotionaalisen arvon kokemista, joka rakentuu mm. odotusten ja

kokemusten vélisen suhteen keskioon.

Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet ovat tekijoitd, jotka tunnistavat muiden roolien
tarkeyden asiakaskokemuksessa. Sosiaalisiin ja ulkoisiin kosketuspisteisiin kuuluvat
erityisesti muiden asiakkaiden toiminta, vertaisten vaikutus, itsenaisen tiedon lahteet ja
ympadristd (Lemon & Verhoef, 2016, s. 78). Ndama nahdaan jalkapallon kontekstissa
muiden kannattajien kdyttdytymisend, katsomotunnelmana, median vaikutuksena,
yhteisollisend ilmapiirind ja organisaatiosta keskusteluna kannattajien kesken. Toiset
asiakkaat ovat siis keskeinen osa kokemusta erityisesti palveluissa, joissa kulutus on
sosiaalista. Tama padtee myo6s tdysin jalkapallon ottelutapahtumien viihdearvon
kontekstissa. Sosiaalisten ja ulkoisten kosketuspisteiden kautta voidaan kokea etenkin
symbolista ja emotionaalista arvoa. Yritykset eivat itsendisesti kykene luomaan
asiakaskokemuksia. Sen sijaan yritykset valvovat, suunnittelevat ja hallitsevat arsykkeita
kohtaamispisteissd, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksiin (Becker & Jaakkola, 2020, s.

640).

2.3.2 Ennen ottelutapahtumaa

Asiakaspolun kolmesta padvaiheesta ensimmadinen on ennen ostoa tapahtuva vaihe
(prepurchase stage). Ennen ostoa -vaiheessa asiakas huomioi tarpeensa, muodostaa
odotuksia hanta kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta, etsii siita tietoa ja harkitsee
ostoa (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76). Tama voi johtaa my0s altistumiseen yrityksen
markkinointiviesteille, josta asiakas saa tietoa jatkossa tuotteiden tai palveluiden

yksityiskohdista. Ennen ostoa -vaiheessa asiakas myds tulkitsee aiempia kokemuksiaan,
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ja sen seurauksena vaiheessa syntyvat odotukset vaikuttavat voimakkaasti myds

mydhempaan kokemukseen.

Suomessa korkeimmalla jalkapallon kilpatasolla Veikkausliigassa seurat harjoittavat
markkinointiviestintdansa mm. sosiaalisen median, verkkosivujen,
sahkdpostimarkkinoinnin, julkisivumainonnan seka yhteistyokumppaneiden kautta,
joiden avulla palvelutarjonnasta voidaan viestia asiakkaille. Tdma nousee erittdin
tarkedksi huomioksi etenkin satunnaiskavijoiden suhteen, silld informaation ollessa
selkeda ja houkuttelevaa, satunnaiskavijan kynnys osallistua ottelutapahtumaan laskee.
Kun tarkoituksena on asiakkaan sitouttaminen, tapahtuman markkinointiviestinnan
tulisi olla suunnitelmallista ja jokaisessa asiakaspolun vaiheessa toimivaa, silla
onnistuneena tapahtumasta tulee yhteinen matka eika vain paamaara (Wallo & Hayrinen,

2022, s. luku 2.15).

Ottelutapahtuman ominaisuudet vaikuttavat olennaisesti asiakkaiden osallistumis- ja
maksuhalukkuuteen, ja kuluttajan tulee siis hydtya tapahtuman ominaisuuksista. Naihin
ominaisuuksiin  kuuluvat esimerkiksi vastakkaisen joukkueen laatu, ottelun
ennakkoasetelmien kiinnostavuus, sda, viikonpdiva, paallekkdisyys lomien tai
pyhapaivien kanssa, sekd muut tekijat samassa kontekstissa (Arboretti ja muut, 2026, s.
6—8). Sosiaalisen kontekstin lisdksi edelliset listatut huomiot voivat olla ratkaisevia

tekijoita osallistumispaatdksen suhteen.

2.3.3 Ottelutapahtuman aikana

Oston aikana -vaiheessa (purchase stage) tapahtuu asiakkaan varsinainen ostopaatos ja
palvelun tai tuotteen kadytto tai kulutus. Vaihe koostuu kaikista asiakkaan interaktioista
yritykseen seka palveluymparistdon ostotapahtuman aikana (Lemon & Verhoef, 2016, s.
76). Taten kaikki valittomat kosketuspisteet, kuten aiemmin mainitut nelja

kosketuspistetyyppia (organisaation omistamat, kumppaneiden omistamat, asiakkaiden
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omistamat, sosiaaliset ja ulkoiset), korostuvat tdssd vaiheessa. Asiakaskokemuksen

kannalta vaihe ei rajoitu siis vain maksutapahtumaan, vaan sisaltaa koko palvelutilanteen.

Jos oston aikana -vaihe erotetaan jalkapallon ottelutapahtumien kontekstista ja liitetaan
esim. kivijalkakaupan ostotilanteeseen, vaihe keskittyy kuvaamaan valintaa, tilausta ja
maksua (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76). Taas puolestaan jalkapallon ottelutapahtuman
yhteydessa palvelutilanne koostuu erilaisista elementeistd, jonka keskeisena teemana
esiin nousee etenkin palvelun sujuvuus. Sujuvuuteen vaikuttaa seuran tekemat
kulkujarjestelyt, lipuntarkistusvaihe, palveluympariston miellyttavyys,
ottelutapahtuman tunnelma, kannattajakulttuurin toteutuminen odotusten mukaisesti,

palvelutiskien sujuvuus seka jonojen syntyminen.

2.3.4 Ottelutapahtuman jilkeen

Oston jalkeinen vaihe fokusoituu asiakkaan omaan arvioon kokemuksestaan (Lemon &
Verhoef, 2016, s. 76). Tassa vaiheessa asiakas myos jakaa kokemuksiaan muiden kanssa,
josta syntyy ns. word-of-mouth -markkinointiefekti, jolla voi olla joko positiivinen tai
negatiivinen vaikutus yritykselle, riippuen asiakaskokemuksen onnistumisesta. Asiakas
muodostaa vaiheen aikana aikomuksia tulevaa kayttdaytymista varten, ja juuri oston
jalkeisen vaiheen kokemuksella on yhteys asiakkaan sitoutumiseen, uskollisuuteen ja

suosittelukayttaytymiseen.

Ottelutapahtuman jalkeen tarkeiksi huomioiksi nousevat asiakkaan jalkikokemus seka
seuran jalkiviestinta. Nama asiat voivat vaikuttaa vahvasti asiakkaan aikomukseen
osallistua uudestaan seuran jdrjestamiin ottelutapahtumiin. Myds toiminnalliset asiat,
kuten mm. poistumisen sujuvuus, opastaminen ja palveluympadristd toteutuvat
asiakaspolun kolmannessa vaiheessa, ja muistijaljen merkitys taten nousee esille myds
tdssa  kontekstissa. Aiempi tutkimus on osoittanut, ettda tyytyvdisyys
asiakaskokemukseen ottelutapahtumassa on vaikuttanut positiivisesti suoraan

uudelleen osallistumisen aikomukseen (Coates ja muut, 2025, s. 3).
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Kuvio 1. Asiakaspolku ja kosketuspisteet (Lemon & Verhoef, 2016, s. 77).

2.4 Muut menestyksesta riippumattomat tekijat: arvon yhteisluonti

Luku 2.4 ei juurikaan esittele uusia arvon ulottuvuuksia, uusia kosketuspisteita tai uusia
vaiheita asiakaspolulla, vaan syventdd ymmarrystd asiakasarvon syntymisesta
riippumattomana tuloksellisesta urheilullisesta menestyksesta. Koska suomalainen
korkeimman tason jalkapallo-ottelu tavoitti parhaillaan keskiarvoltaan vain 3072
katsojaa ottelutapahtumaa kohden kaudella 2025 (Veikkausliiga, 2025), on tarkeaa
nostaa esiin tuloksellisesta menestyksesta riippumattomia asiakasarvon tekijoitd, jotta
seurojen talous ja tavoitettavuus ei olisi tdysin riippuvainen tuloksista kierroksesta

toiseen. Asiakkaiden kokema arvo ottelutapahtumista tulee nahda



35

multidimensionaalisena kokonaisuutena, silla se ylittaa perinteisen “arvoa rahalle” -

ajattelutavan (Kunkel ja muut, 2017, s. 509-510).

Jalkapallossa ammattilaisseurojen taloudellisen kehittamisen haasteena onkin
tulovirtojen vaihtelu, joka on sidottu urheilulliseen menestykseen, ja mm.
eurooppalaisessa huippujalkapallossa seurat pyrkivat tietoisesti vihentamaan tuloksien
ja tulovirtojen valistéd riippuvuutta kehittdamallda fanisuhteita seka pitkdaikaista
asiakasarvoa (customer lifetime value = CLV) riippumatta otteluiden tuloksista (Choauten

ja muut, 2024, s. 2-3).

Paradigma on muuttunut vuosikymmenten varrella hyddykeldahtdisesta logiikasta
asiakas- ja palveluldhtoiseen logiikkaan, jossa asiakas ndahdddn yhtda tarkedna
asiakasarvon luojana yrityksen kanssa. Asiakas luo taten siis arvoa kdyttdessaan tuotetta
tai palvelua, jonka yritys tarjoaa (Vargo & Lusch, 2004, s. 1-6). Koska asiakas kayttaa
tuotetta, han voi myds antaa palautetta yritykselle toiminnasta, jolloin yritys ja asiakas
molemmat osallistuvat tuotteen tai palvelun kehittdmiseen, luoden arvoa yhdessa.
Internetin tarjoamat mahdollisuudet ovat tehneet asiakkaan osallistumisesta toiminnan
kehittamiseen valitonta ja helppoa, jossa interaktiivisuus yrityksen ja asiakkaan valilla on

suoraa (Lim ja muut, 2021, s. 4).

On my0s taten huomattava, etta ostotapahtuma ei ole asiakkaan lopullinen paamaara,
vaan pikemminkin keino saavuttaa haluamiaan kokemuksia tuotteen tai palvelun kautta
(Kuusela & Rintamaki, 2002, s. 22). Siksi voidaan olettaa, ettd mikali asiakas kokee
vastaanottavansa arvoa asiakaskokemuksen kautta asiakaspolulla, asiakas palaa
tuotteen tai palvelun luo uudestaan, silla se toimii keinona saavuttaa haluttuja

kokemuksia.

Arvo ei ole juurtunut tuotteeseen tai palveluun, vaan se tulkitaan ja maaritetdaan
asiakkaan toimesta kokemuksen kautta (Vargo & Lusch, 2004, s. 7). Tama tarkoittaa

suomalaisen jalkapallon viihdearvon kontekstissa sitd, etta ottelun lopputulos ei yksin
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madritd arvoa, vaan se syntyy mm. katsomokokemuksessa, tunnelmassa, sosiaalisissa
suhteissa ja merkityksissa. Yritys ei mydskaan kykene luomaan arvoa tdysin yksin, silla
yrityksesta riippumattomat tekijat ovat ratkaisevia. Yritys voi siis tehda arvoehdotuksia,

jonka luontiin ja arvon maarittdmisen asiakas osallistuu (Vargo & Lusch, 2004, s. 11).

Vargon ja Luschin esittaman teorian mukaan asiakas on myds aina yhteistuottaja,
riippumatta tuotteen tai palvelun ominaisuuksista (2004, s. 6). Ottelutapahtumissa
kannattajat luovat tunnelmaa ja vaikuttavat muiden kokemukseen, taten osallistuen
arvon syntyyn. Tama tapahtuu myds joukkueen havitessa otteluita, joten voidaan esittaa,

ettd asiakkaan arvon yhteistuottaminen on menestyksesta riippumaton tekija.

Arvo ei siis kuvaa samaa asiaa mita joukkueen suoritus tai tulos, vaan se syntyy
kokemuksissa, vuorovaikutuksessa ja merkityksissa. Taten arvoa ei voida sisallyttaa
valmiiksi tuotteeseen tai palveluun (Lusch ja muut, 2007, s. 6). Siksi on myds aiheellista
tutkia ottelutapahtumien tunnelmaa, yhteisollisyytta, kannattajakulttuuria ja
palveluymparistéd, silla ne antavat seuroille mahdollisuuden harjoittaa ja kehittaa

liiketoimintaansa perustuen tuloksista riippumattomiin tekijoihin.

Yritys saattaa myos tarjota erityisia palveluita asiakkailleen, jotka edesauttavat
asiakkaiden osallistumista arvonluontiin. Ndiden toimien myo6ta yritys voi rakentaa
kontakteja ja kosketuspisteitd asiakkaisiin, joiden myota voidaan hallita ja kehittaa

asiakaskokemuksia (Lusch ja muut, 2007, s. 12).

2.5 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Asiakasarvo on moniulotteinen tekija, joka koostuu monesta eri ulottuvuudesta. Naita
ulottuvuuksia voidaan tarkastella esimerkiksi toiminnallisen, emotionaalisen,
symbolisen ja taloudellisen arvon kautta. Asiakasarvo ei ole vain tunne, vaan
kokonaisarvio hyodyista ja uhrauksista, joka syntyy mm. tuotteen, palvelun, ympariston,

tunnelman ja  muiden tekijoiden  kokonaisuudesta. Asiakasarvo johtaa
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asiakastyytyvaisyyteen, joka on yritysten kannalta valttdmatdén huomio ja sen myéta

myds tavoiteltava asia.

Asiakasarvo on asiakaskokemuksen perusta. Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen ja
subjektiivinen kokemus, jonka asiakas muodostaa itse. Asiakaskokemus syntyy
asiakaspolulla sen erivaiheiden aikana. Asiakaspolku voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen,
joita ovat ennen ostoa, oston aikana ja oston jdlkeen. Nama vaiheet sisdltavat
kosketuspisteitd, joiden kautta yritys ja asiakas ovat interaktiossa. Kosketuspisteet ovat
joko organisaation itse omistamia, kumppaneiden omistamia, asiakkaiden omistamia tai

sosiaalisia kosketuspisteita.

Empiriasta poimitun aineiston yksityiskohdat toimivat havaintoina, joita voidaan sijoittaa
teoreettisen viitekehykseen visuaaliseen karttaan. Tamdn myota teoreettiseen
viitekehykseen voidaan piirtda suuntaviivoja, joilla havainnollistetaan asiakkaan kokema
arvo asiakaspolun eri vaiheissa, kosketuspisteissa, asiakaskokemuksena seka arvon

ulottuvuutena.

Aiempi urheilututkimus on osoittanut, ettd kannattajien kokema arvo nitoutuu vahvasti
sosiaalisista sekda symbolisista tekijoistd, joihin kuuluvat mm. yhteisollisyys seka
identiteetti. Vaikka seurojen urheilullinen tulosmenestys voidaan nahda toiminnallista ja
taloudellista arvoa luovana tekijand, se ei itsendisesti kykene selittamdaan mm.
katsojamaddrien volyymia, jota selittdd puolestaan vahvasti myds emotionaalisen ja

symbolisen arvon elementit.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on pyritty visualisoimaan kuvioon 2
mahdollisimman yksinkertaiseen ja helposti luettavissa sekd ymmarrettdvissa olevaan

muotoon.
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Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys visuaalisessa muodossa.

Tutkimuksen teoreettista viitekehystd voidaan tulkita alhaalta yl6s. Asiakaspolku
maarittaa kolme vaihetta, joista jokainen sisaltda nelja kosketuspistetta, joissa asiakas ja
yritys ovat interaktiossa. Kosketuspisteiden kautta muodostuu asiakkaan itse tulkitsema
asiakaskokemus, jonka kautta voidaan havaita asiakasarvon kokemista neljan eri
ulottuvuuden kautta. Asiakaspolulla kosketuspisteiden kautta syntyva asiakaskokemus
voi olla negatiivista tai positiivista, joiden molempien kautta voidaan huomata
asiakasarvon kokemisen toteutumista. Negatiivisissa kokemuksissa tilannetta voidaan
tulkita, mita tulisi tehda toisin, jotta asiakasarvon kokeminen mahdollistuisi. Positiivisten
asiakaskokemusten kautta voidaan eritelld suoraan, minkalaista asiakasarvoa asiakkaat

kokevat kussakin tilanteessa kosketuspisteiden kautta asiakaspolun eri vaiheissa.
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3 Metodologia

Metodologia-luku kuvaa tutkimuksen metodologiset valinnat perustuen aiempaan
kirjallisuuteen  ilmién  tutkimusta varten  sopivista  tutkimusmenetelmista,
aineistonkeruusta seka luotettavuudesta. Metodologia toimii kdsitteena tutkimuksessa
runkona ja sen sisdltamat metodit avaavat tutkimuksessa kaytettavat aineistonkeruun

tavat ja muut valinnat (Hammond & Wellington, 2013, s. 109).

Tutkimuksen metodologiset valinnat sisdltavat huomioita tutkimusmenetelmasta,
tutkimusotteesta, tutkimuksen lahestymistavasta, aineistonkeruusta seka tutkimuksen
luotettavuudesta. Valintoja tarkastellaan kriittisesti, ja niiden sopivuus tutkimuksen
tarkoitukseen ja tavoitteisiin perusteellaan teoriaan nojaten. Tutkimuksessa asiakasarvo
ymmadrretdadn subjektiivisena ja kontekstisidonnaisena kokemuksena, ja se rakentuu

yksilén omista tulkinnoista sekda merkityksista.

Tutkimuksen metodologisessa rakenteessa mukaillaan myds Saundersin, Lewisin ja
Thornhillin (2022) tutkimussipulimallia (The Research Onion), joka on suunnattu
kauppatieteiden opiskelijoiden tutkimuksen rakenteen tukemiseen. Tutkimussipuli
etenee uloimmalta kehalta kohti ydintd, ja se maarittaa rakenteellaan tutkimusfilosofian,
tutkimuslogiikan, metodologisen valinnan, tutkimusstrategian, aikahorisontin seka

menetelmat ja tekniikat. Tutkimussipuli on esitetty alla olevassa kuviossa 3.
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Kuvio 3. Tutkimussipuli (The Research Onion) (Saunders ja muut, 2022, s. 177).

3.1 Tutkimusparadigma, ontologia ja epistemologia

Tutkimuksen takana on tutkimusfilosofia, joka antaa tutkimukselle olennaiset
lahtdkohdat, ja avaa sen valintoja eri kdsitteiden, kuten tutkimusparadigman, ontologian
sekd epistemologian kautta. Tutkimusparadigma tarkoittaa tutkimusta hallitsevaa
viitekehystd, jonka sisalla tutkimus tapahtuu (Hammond & Wellington, 2013, s. 116).
Tutkimusparadigma kertoo, millaisena todellisuus ymmarretaan ja miten todellisuudesta
voidaan kerata tietoa. Paradigma siis maarittda, mita tutkitaan, miten sita tutkitaan,
miten tieto syntyy ja millaisia menetelmia pidetdadn yksilokohtaisissa tapauksissa
sopivina (Hammond & Wellington, 2013, s. 116). Tasta syntyy tutkimuksen perusta. Tama
tutkimus pohjautuu tulkinnalliseen tutkimusparadigmaan, jonka mukaan todellisuus

ymmarretaan kokemuksellisesti rakentuvana ja merkityksellisesti tutkittavana ilmiona.
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Ontologia on termi, joka kasittelee olemassaolon luonnetta, eli kasittda sen, millaisena
tutkija ymmartaa todellisuuden (Hammond & Wellington, 2013, s. 114). Ontologinen
perusjako tapahtuu objektiivisen ja rakentuvan todellisuuden vililla, eli todellisuus on
joko olemassa riippumatta havainnoijasta, jota edustaa mm. objektivismi, realismi ja
fundamentalistinen ontologia, tai todellisuus koetaan subjektiivisesti tai neuvotellaan
sosiaalisesti, jota edustaa antipositivismi tai antifundamentalistinen ontologia

konstruktivismin tai interpretivismin kautta (Hammond & Wellington, 2013, s. 114).

Tama tutkimus on ontologisesta nakdkulmasta konstruktivistinen, joka tarkoittaa
kdytanndssa, ettd ihmiset kokevat ilmidita eri tavoilla ja ilmididen merkitykset rakentuvat
yksil6llisissa kokemuksissa. Suurin huomioon otettava otanta ontologiasta se, ettd se
vaikuttaa vahvasti siihen, miten aineistonkeruussa esitetaan kysymyksia. Esimerkiksi
positivisti ja antipositivistit esittavat kysymykset eri tavalla, vaikka ne kasittelisivat samaa
asiaa, ja siksi ontologia maarittaa kysymyksen luonteen (Hammond & Wellington, 2013,

s. 115).

Tama tutkimus on tutkimusfilosofialtaan interpretivistinen. Interpretivismin tavoitteena
on ymmartaa kulttuurillisten ja institutionaalisten kdytantéjen merkityksia niille, jotka
ovat osana niitd (Hammond & Wellington, 2013, s. 88—89). Interpretivismi korostaa
kokemuksellisuutta, kontekstisidonnaisuutta ja suosii laadullisia menetelmia
tutkimuksissa, jotka vastaavat taman tutkimuksen metodologisia valintoja ja tukevat sen

tavoitteita.

Interpretivistinen tutkimus korostaa myds tulkinnallisuutta, ja tuottaa yritysten
kontekstissa arvokasta tietoa johtotasolle, joka voi kayttaa tutkimuksen tuloksia
holistisesti (Carson ja muut, 2001, s. 134). Koska tutkimus kasittelee asiakasarvon
kokemista, tutkimuksen ontologinen kysymys on siis, onko asiakasarvo objektiivinen vai
subjektiivinen ilmi6. Ontologisesti tdma tutkimus perustuu niin sanottuun relativistiseen

kasitykseen asiakasarvosta subjektiivisesti koettuna ja kontekstisidonnaisena ilmiona.
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Epistemologia kuvaa tiedon filosofista teoriaa, eli mikad on aktuaalista tietoa ja miten se
muodostuu, ja se korostuu, kun tutkimuksen metodologisia valintoja pyritadan
perustelemaan toimiviksi sen kontekstissa (King & Horrocks, 2010, s. 8). Tutkimuksen
epistemologinen  lahtokohta on  tulkinnallinen, jossa tieto  muodostuu
vuorovaikutuksessa tutkijan ja haastateltavien valilla. Se my&s rakentuu haastateltavien
henkilokohtaisten kokemusten tulkinnan kautta. Tassa tutkimuksessa pyritddn siis
ymmadrtdmaan, miten Vaasan Palloseuran asiakkaat itse kuvaavat ja tulkitsevat

henkilokohtaisia kokemuksiaan seuran ottelutapahtumiin osallistumisesta.

Tutkimuksessa on kadytetty abduktiivista tutkimuslogiikkaa, joka yhdistaa aineiston
havainnoinnin  sekd teorian soveltamisen ja niiden toimiessa keskendan
vuorovaikutuksessa (Jarvensivu & Tornroos, 2010). Tassa tutkimuksessa abduktiivinen
tutkimuslogiikka voidaan ndhda sopivimpana menetelmdna tutkimusongelman
tarkastelua varten, silla deduktiivinen ndkékulma perustuu ainoastaan ennalta
madritettyyn teoriaan ja induktiivinen nakdkulma kasittaa vain aineiston havainnot
(Dubois & Gadde, 2002). Asiakasarvon kokemista tutkivassa tutkimuksessa on tarkeaa
huomioida aiempi teoria asiakaspolusta, kosketuspisteistd, asiakaskokemuksista seka
arvon ulottuvuuksista, jotta ilmi6ta voidaan ymmartaa riittavan perusteellisesti seka
samanaikaisesti luoda osittain uutta tietoa asiakasarvon kokemisesta rajatussa
kontekstissa. Abduktiivisessa tutkimuksessa teoria ja empiria keskustelevat keskenaan

taydentden toisiaan tutkittavan ilmion kontekstissa (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 25).

3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa vyksittdisten ihmisten kokemuksellisuutta
kasiteltavan aiheen kontekstissa, ja taten laadullinen tutkimus valikoitui kaytettavaksi
tutkimusmenetelmdksi ~ Veikkausliiga-seurojen  ottelutapahtumissa  tapahtuvaa
asiakkaiden arvon kokemista tutkiessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusprosessi

etenee tutkittavasta ilmidsta tutkimusongelman maarittamiseen, joiden pohjalta
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muodostetaan tutkimuskysymykset. Tutkimusta varten valitaan sopivin tutkimus- ja
aineistonkeruumenetelma, joiden kautta edetdaan analyysiin. Analyysi tuottaa vastauksia

tutkimuskysymyksiin seka ratkaisuja tutkimusongelmaan (Kananen, 2015, s. 69).

Tutkimusmenetelman tulee ratkaista tutkimusongelma, ja menetelmda valittaessa
tutkimusongelma tulee tuntea ja tiedostaa hyvalla tasolla (Kananen, 2015, s. 65). Koska
tutkimusongelmana on osittain puutteellinen ymmarrys asiakasarvon muodostumisesta
Veikkausliiga-seurojen ottelutapahtumissa, tutkimusmenetelman tulee vastata siihen,
kuinka asiakasarvo syntyy ja jasentyy asiakkaiden kokemuksien kautta. Laadullinen
tutkimus mahdollistaa ilmién ymmartamisen ja sen kautta ilmién teoretisoimisen

(Kananen, 2015, s. 71).

3.3 L3hestymistapa

Tutkimuksen Idhestymistapa eli tutkimusstrategia on rajattu ilmion tarkastelua varten
yksittdisessa tapauksessa ja taten tutkimus on lahestymistavaltaan tapaustutkimus eli
case-tutkimus, jossa tutkimuksen aineistoa tarkastellaan tietyssa kontekstissa. Kyseisen
tutkimuksen tapauksessa kontekstina toimii paikallisten kannattajien kokemukset yhden
Veikkausliiga-seuran ottelutapahtumien yhteydessd, ja tutkimusta tarkastellaan siis
Vaasan Palloseuran case-tapauksen myota. Kun asiakasarvon kokemista kasitelladn
ottelutapahtumien kontekstissa tutkittavana ilmiona, josta ei vield ole taytta ymmarrysta
tai kasitysta, voidaan perustella, ettd case-tutkimus sopii menetelmdna vastaamaan
tutkimuksen tavoitteisiin ja tutkimuskysymykseen. Tama on siksi, etta case-tutkimuksissa
pyritddn luomaan mahdollisimman syvdllinen ja monipuolinen kuva yhdesta

tutkittavasta ilmiosta rajatussa kontekstissa (Kananen, 2017, s. 48).

Lahestymistapa on tdssa tutkimuksessa vield tarkemmin esitettynda eksploratiivinen
tapaustutkimus, jonka kautta monimutkaista ja kontekstisidonnaista ilmiéta pyritaan
avaamaan ja sen kautta tuottamaan teorioita ja hypoteeseja, joita voidaan kokeilla

uusien tapausten yhteydessa (Kananen, 2013, s. 55). Tutkimuksessa ottelutapahtumaa
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kuvataan koettuna ilmiona, jonka kautta esiin tuodaan kokemuksia, merkityksia seka
tulkintoja. Koska tutkimuksessa pyritddn mahdollisimman kokonaisvaltaisen arvon
kokemisen ymmarrykseen yhden Veikkausliiga-seuran ottelutapahtumien kontekstissa,
|ahestymistapaa voidaan pohjimmiltaan kuvailla klassiseksi tapaustutkimukseksi

eksploratiivisesta teemasta huolimatta (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 134).

Eksploratiivisen tapaustutkimuksen kautta pyritdan hahmottamaan Vaasan Palloseuran
asiakkaiden asiakasarvon kokemisen nykytilaa ottelutapahtumissa, ja sen my6ta myos
kehittdamaan toimintaa tulevaisuudessa keskittyen asiakasarvon luomisen optimointiin.
Aiemmat tutkimukset osoittavat, etta yritysten johtotason henkil6t ja tutkijat hyotyvat
monimuotoisia ja tulkinnallisia ilmidita tutkivista case-tutkimuksista, silla ne tuottavat

uutta konkreettista tietoa (Carson ja muut, 2001, s. 92).

3.4 Aineistonkeruu

Tutkielman empiria rakentuu puolistrukturoiduista teemahaastatteluista, joissa
haastateltavat ovat poimittu Vaasan Palloseuran asiakaskontakteista. Haastateltavat ovat
identifioineet itsensa haastattelun alussa joko satunnaiskavijoiksi tai aktiivikavijoiksi, ja
ovat sen myota myos hyvin tietoisia aiheen kontekstista. Talla varmistetaan aineistosta
poimitun tiedon relevanssi ja vastaajien kyvykkyys vastaamaan teemahaastattelun
haastattelurungon kysymyksiin kasiteltdvasta aiheesta. Haastateltavien ikdjakauma on

20-35-vuotiaat, joka vastaa Veikkausliigan tavoittelemaa uuden kohdeyleison ikaa.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu on valittu tutkimukseen kdytettavaksi sen antamien
mahdollisuuksien vuoksi. Teemahaastattelu aineistonkeruussa haastattelijan ja
haastateltavan valisen kontaktin aikana ilmi6ta kuvaavasta keskustelusta on tarkoitus
nousta esiin uusia huomioita ja kysymyksia (Kananen, 2013, s. 93). Sen my6ta aineistoa
keratddn myods suorassa vuorovaikutuksessa tutkijan ja haastateltavan valilla, ja
menetelmadnd se on hyvinkin joustava (Hirsjarvi & Hurme, 2007, s. 199-200).

Puolistrukturoituna teemahaastattelu ei valttamatta noudata tdysin haastattelurunkoa
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samalla tavalla kaikissa haastattelutilanteissa, vaan mahdollistaa asioiden
yksityiskohtaisemman puinnin lisdkysymysten ja kuvaamisen kautta (Puusa ja muut,
2020). Koska tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan yksildéiden kokemuksellisuutta ja
arvoja, on tdrkedda huomioida, etta puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden
mahdollistama joustavuus voi auttaa tutkijaa pdasemaan syvemmalle tutkittavan asian
ytimeen lisdkysymyksien ja asioiden esittamistapojen kautta.
Aineistonkeruumenetelmana haastattelun etuna on sen tarjoama joustavuus verrattuna
muihin metodeihin (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Teemahaastattelu on menetelma, missa
haastattelu kohdennetaan keskusteltaviin teemoihin, ja etenee haastattelutilanteessa
keskeisten teemojen kautta, ottaen samalla huomioon ihmisten merkityksien ja

tulkintojen merkityksen keskeisyyden (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 47-48).

Teemahaastattelu sisdltdd menetelmdana myds omat heikkoutensa, ja siksi sitd on
aiheellista tarkastella kriittisesti. Teemahaastattelu on hyvinkin riippuvainen
haastattelutilanteen onnistumisesta, haastattelijan osaamisesta seka luottamuksen
rakentamisesta tutkijan ja haastateltavan valille, ja haastattelutilanteissa keratty aineisto
voi sisdltaa virheitda, ja tdydellinen vastausten lapindkyvyyden mahdollisuus on

jokseenkin epatodennakoéinen (Hirsjarvi & Hurme, 2000).

Etenkin kun huomioidaan haastattelijan taito haastattelutilanteessa, case-tutkimuksen
aineistonkeruussa on tdrkeda osata esittada aihetta hyvin kuvailevia kysymyksia,
kuunnella vastaajaa tulkiten, kasitelld vastauksia uutena informaationa puolueettomasti,
harjoitella mukautumista ja joustamista, vaikka tutkimuksen lopputulos ei olisi toivottu,
sekd olla hyvin perilld tutkittavasta aiheesta tai ilmiosta (Yin, 2009, s. 69-71).
Teemahaastattelu menetelmdana mahdollistaa haastatteluissa poimimaan aihetta
kasittelevia teemoja, joiden myo6ta kasitys tutkittavasta ilmidsta muodostuu selkedsti. On
muistettava, ettd teemahaastattelussa haastattelijan merkitys korostuu huomattavasti,
silla keskustelun ohjaajana haastattelija joutuu strukturoimaan haastattelua valmiiksi
madriteltyjen teemojen kautta, mutta samanaikaisesti antaa haastateltavan kuvailla

omia kokemuksiaan vapaalla tyylilla (Kvale & Brinkmann, 2009).
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Haastateltavien identiteettien suojelemiseksi aineistoa kadsitellddan ja esitetadn
nimettdmien vastaajien mukaan. Jokainen haastateltava on antanut suostumuksensa
tutkimukseen osallistumiseen sekd haastattelujen daniraitojen nauhoitukseen. Koska
haastattelut ovat danitetty, aineiston litterointi ja analyysi on tehty tarkasti. Tutkimuksen
haastateltavat ovat valittu harkitusti, jotta tutkittavasta ilmidsta voidaan saada

mahdollisimman syvallinen ymmarrys.

Tutkimuksessa haastateltiin 12 Vaasan Palloseuran ottelutapahtumiin osallistunutta
kannattajaa, joista 6 olivat aktiivikavijoita ja 6 satunnaiskavijoita. Aktiivikavijoiden ja
satunnaiskavijoiden jakauma on etukdteen maaritelty, silla tarkoituksena on tavoittaa
riittava kokemukselliseen variaatioon perustuva analyysi. Taten myds vastaukset alkavat
toistaa samoja teemoja, jolloin tutkimuksen tuloksista voidaan muodostaa konkreettisia
suuntaviivoja  ottelutapahtumien kehittamista varten perustuen asiakasarvon
kokemiseen. Tutkimukseen tavoiteltiin 20—35-vuotiaiden ikdluokkaan kuuluvia Vaasan
Palloseuran ottelutapahtumiin osallistuneita, joilla on hyva kasitys ottelutapahtumien

nykytilanteesta.

Tutkimuksessa satunnaiskavija on maaritelty kuvaamaan kannattajaa, joka on kaynyt
vahintdan yhdessa ja enintdan viidessa Vaasan Palloseuran ottelutapahtumassa kaudella
2025. Aktiivikavija on kuvattu kannattajaksi, joka on osallistunut vahintaan kuuteen
VPS:n ottelutapahtumaan kaudella 2025. VPS pelasi kaudella 2025 uusimman
sarjajarjestelman mukaisesti 14 kotiottelua. Kotiotteluiden maara oli sidottu runkosarjan

seka karsintasarjan otteluihin.

Maaritelmat maaritettiin kuvailemaan merkittavaa eroavaisuutta aktiivikavijoiden ja
satunnaiskavijoiden valilla, jotta aineistosta on mahdollista tarkastella sitouttamiseen ja
asiakasarvon kokemiseen liittyvida eroja kahden profiilin valilla, mikali niita esiintyy.
Haastateltavat tavoitettiin henkilékohtaisten kontaktien kautta. Haastattelut olivat

pituudeltaan keskimaarin 45—-60 minuutin kestoisia, ja niiden toteutustapa oli kasvokkain
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tai etdyhteydelld Microsoft Teams -alustan kautta. Haastattelut nauhoitettiin ja

litteroitiin jalkeenpdin huolellisesti.

Haastattelurunko rakennettiin kokemuslahtoiseksi. Vaikka haastattelurungon perustana
on teoreettinen sisaltd asiakaskokemuksesta, asiakasarvon kokemisesta, asiakaspolusta
seka kosketuspisteistd, varsinaiset teoreettiset kasitteet eivdat ole ldsna
haastattelurungon kysymyksissa. Talla varmistetaan osittain johdattelun eliminointi
haastattelutilanteessa metodologisen kypsyyden nakokulmasta. Asiakaspolku seka

arvon ulottuvuudet ovat tarkastelun alla aineiston analyysivaiheessa.

_ lka Kannattajaprofiili
H1 Mies 25 Satunnaiskavija
H2 Mies 25 Aktiivikavija
H3 Mies 24 Aktiivikavija
H4 Mies 24 Aktiivikavija
H5 Mies 25 Satunnaiskavija
H6 Mies 24 Satunnaiskavija
H7 Mies 24 Satunnaiskavija
H8 Nainen 25 Satunnaiskavija
H9 Mies 26 Aktiivikavija
H10 Mies 24 Satunnaiskavija
H11 Mies 26 Aktiivikavija
H12 Mies 34 Aktiivikavija

Taulukko 1. Tutkimuksen haastateltavat taulukoituna.
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3.5 Aineiston analyysimenetelmat

Kvalitatiivinen aineisto on ominaisluonteeltaan moniulotteista, ja tdten teoreettisen
viitekehyksen on aiheellista maarata aineiston keruun, menetelman ja analyysin piirteet
tutkimukselle (Alasuutari, 2011, luku 4). Aineistoa analysoidaan teoriaohjaavan
sisdllédnanalyysin kautta, jolla pyritdan luomaan vahva kokonaiskdsitys kasiteltavasta
aiheesta yksityiskohtaisesti, kun analyysin litteroinnissa luokittelu perustuu aiemmin
esitettyyn teoriaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku 4.4.4). Laadullista aineistoa
kasiteltdessa aineisto tulee litteroida eli purkaa tekstimuotoon mahdollisimman tarkasti

(Kananen, 2015, s. 160).

Tutkimusta tehtdessa litteroitu aineisto on luettu useaan kertaan ja merkityksellisia
ilmaisuja on pyritty tunnistamaan alustavan teoriaohjaavan analyysin kautta, sitoen
haastateltavien kuvaamia merkityksia ja huomioita tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen sisdltdon. Analyysivaiheessa on tehty vertailevaa tulkintaa satunnais- ja
aktiivikavijoiden valilla. Analyysivaihe on toteutettu tulkinnallisena prosessina. On
huomioitava, etta sisdllonanalyysissa aineiston analysointi tapahtuu pitkalti tutkijan

oman tulkinnan kautta (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

3.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tuloksia ei tulisi yleistdaa tdysin, vaikka se antaakin realistisen kuvan
Veikkausliigan seuran ottelutapahtumissa ilmenevdsta asiakasarvon kokemisesta.
Pikemminkin tutkimus kannustaa laajentamaan tutkimuskenttda suuremmaksi,
kattamaan kaikki Veikkausliigan seurat sekd isomman otannan kannattajista.
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella lukuisten luotettavuuden alakasitteiden

testien kautta.
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3.6.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusta tehdessa tutkija kohtaa kasitteitd, joiden tarkoituksena on tarkastella
tutkimuksen luotettavuutta. Naitda kasitteita ovat muun muassa validiteetti seka
reliabiliteetti. Tutkijan tulee huomioida kriittisesti nama kasitteet tutkimusprosessin
aikana, ja jos tutkimuksen metodologia on maaritelty ilman validiteetin ja reliabiliteetin

huomioimista, tutkimuksen luotettavuus siis karsii (Kananen, 2017, s. 174).

Validiteetti huomioi sitd, ettd tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita, liittyen
tutkimuksen suunnitteluvaiheeseen ja aineiston analyysiin (Kananen, 2017, s. 175-176).
Validiteettia tarkastellaan aineistonkeruussa, aineiston analyysissa sekd tutkimuksen
suunnittelussa, ja ndissa vaiheissa validiteetti voi esiintyd rakenteellisena, sisdisena,
ulkoisena (Yin, 2009, s. 41). Naista testeistd rakenteellinen validiteetti on useiden
l[ahteiden kayttoa tutkittavasta ilmiostd, sisdinen validiteetti on tydn argumentointia
sekda loogisuuden perustelua, ja ulkoinen validiteetti on tydon teorian logiikan

siirrettavyytta yhden tai useamman tapauksen tutkimuksiin (Yin, 2009, s. 41).

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttd, eli jos tutkimus paatettdisiin uusia,
uudessa tutkimuksessa tutkimustulokset tulisi olla samoja kuin aiemmassa, joka taten
vahvistaa aiemmat tutkimustulokset (Kananen, 2017, s. 175). Reliabiliteetin tavoitteena
on estdad vinouman seka mahdollisten virheiden esiintymista tutkimuksessa, pitden ne
minimaalisina (Yin, 2009, s. 45). Reliabiliteettia tarkastellaan aineistonkeruun aikana

tehden tutkimusta tapaustutkimuksen ominaispiirteiden mukaisesti (Yin, 2009, s. 41).

3.6.2 Uskottavuus, siirrettdvyys, luotettavuus ja vahvistettavuus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin kdsitteita voidaan kritisoida,
silld ne ovat peraisin positivistisesta tutkimusperinteestd, jonka vuoksi niiden tilalle on

kehitetty paremmin laadulliseen tutkimukseen soveltuvia kriteereja (Loh, 2013). Naita
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kriteereja kuvaavat hyvin tutkimuksen uskollisuus, siirrettavyys, luotettavuus seka

vahvistettavuus (Eriksson & Kovalainen, 2015).

Uskottavuus viittaa tutkimuksessa esitettyjen vaitteiden tueksi kdytetyn aiemman tiedon
riittavyyteen ja havaintojen yhteyksien loogisuuteen (Eriksson & Kovalainen, 2015).
Haastattelurunko on rakennettu selkedsti aiemman teorian pohjalta kasitellen
asiakaspolun vaiheet, kosketuspisteet, asiakaskokemuksen ja asiakasarvon ulottuvuudet
yksitellen sekd edeten systemaattisesti. Tama myds varmistaa sen, ettd kaikki
asiakaspolun vaiheet ja asiakasarvon kokonaisuus kasiteltiin kaikissa haastatteluissa
samankaltaisesti. Aineisto ja teoria on linkitetty vahvasti keskendan, joten tulkinta ei ole
epdpatevad, vaan teoreettisesti ankkuroitua. Litteroidusta aineistosta on etsitty
merkityksid, eikd yksittdisia sanoja, joten mahdollisten virheiden vaikutus on rajallista.
Tutkimuksen tuloksia tarkastellaan myds yhteydessa aiempaan teoriaan, joka vahvistaa

uskottavuutta.

Siirrettavyys kertoo tutkimusten tulosten kelpoisuuden suhteeseen asetettavaksi
aiempien tutkimusten kanssa (Eriksson & Kovalainen, 2015). Siirrettdavyyden suhteen
konteksti on kuvattu tarkasti kasittelemaan Veikkausliigaa, Vaasan Palloseuraa,
ottelutapahtumaa sekd teoreettisen viitekehyksen sisaltamia kasitteitd. Aineistossa
huomioidaan eri asiakastyyppeja, joten lukija kykenee arvioimaan tulosten
sovellettavuutta helpommin. Ilmié on itsessaan laajempi kuin Vaasan Palloseuran
konteksti, silla vaikka l6ydokset ovat poimittu rajatusta kontekstista, ne liittyvat
samanaikaisesti urheilutapahtumiin, live-eldamyksiin seka tapahtumamarkkinointiin, ja
siksi siirrettdvyys on mahdollista. Kontekstina kuitenkin toimii samalla suomalainen
jalkapallo, jonka tulokset eivat valttamatta ole suoraan yleistettdvissa kaikkiin
mahdollisiin kulttuureihin. Tutkimuksen tarkoitus on kuitenkin hyvin linjassa aiempia

asiakasarvoa tutkivien tutkimusten kanssa.

Luotettavuus nakyy tutkimuksessa siten, etta tutkimusprosessi on looginen, lapindkyva,

ja se on dokumentoitu oikein (Eriksson & Kovalainen, 2015). Selkea tutkimusprosessi
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sisdltda loogiset tutkimuskysymykset, selkedn haastattelurungon sekd ilmion
tutkimiseen sopivan analyysimenetelman, ja ne ovat toteutettu tutkimuksessa tarkasti.
Analyysissa edetdan systemaattisesti kysymys kerrallaan, huomioon ottaen kaikki

haastateltavat. Viitekehys on johdonmukainen, jonka ymparille koko analyysi rakentuu.

Kun puhutaan vahvistettavuudesta, eli Erikssonin ja Kovalaisen (2015) mukaan
tutkimuksen havaintojen ja tulkintojen valisesta johdonmukaisuudesta seka
ymmarrettavasta kokonaisuudesta, tdman tutkimuksen kohdalla aineistoldaht6isyys
nakyy vahvasti. Tulkintoja sidotaan suoriin lainauksiin sekd useisiin haastateltaviin.
TeorialdahtOisessa sisdlldnanalyysissa teoria ohjaa analyysid. Koska tutkija on ollut
aiemmin tyosuhteessa Vaasan Palloseuran kanssa, on huomioitava, ettd sen vaikutus
tulkintaan on mahdollinen. Kuitenkin tutkija on analysoinut aineistoa kriittisesti, ottaen
huomioon seka positiiviset ettd negatiiviset nostot. Taten tutkija on reflektoinut omaa

rooliaan tutkimusprosessissa.

3.6.3 Eettisyys

Tutkimuksen eettisyys korostaa haastateltavien anonymiteetin  suojelemista,
yksityisyytta ja suostumusta, joten on darimmaisen tdrkeda pitaa jokainen osallistuja
tietoisena tutkimuksen tarkoituksesta, tietojen asianmukaisesta ja luottamuksellisesta
kasittelysta seka vapaaehtoisuudesta (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Tassa tutkimuksessa
jokainen haastateltava on informoitu tutkimuksen taustoista ja tarkoituksesta ennen
haastattelutilannetta. Myds jokainen haastateltavista on antanut suostumuksensa
tutkimukseen osallistumiseen, ja osallistuneiden anonymiteetti on varmistettu. Aineisto
on sdilytetty tutkijan henkilokohtaisissa tiedostoissa, eikd kukaan ulkopuolinen ole
padssyt kasiksi aineiston sisdltoon. Taten sdilytys on ollut turvallista, eikd aineistoa

luovuteta ulkopuolisille.

Haastateltavat ovat osallistuneet tutkimukseen vapaaehtoisesti ja mahdollisuudesta

keskeyttdaa osallistuminen on informoitu ennen haastattelutilannetta. Tutkimuksessa
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haastateltavia kuvataan anonyymisti koodeilla H1-H12, H:n tarkoittaen henkil6a. Taten
haastateltavien henkil6llisyys ei paljastu, eikd mitdadn yksildita tunnistettavia tietoja
raportoida tutkimuksessa. Haastattelut ovat tallennettu ja litteroitu, ja niita on kaytetty
vain tutkimustarkoitukseen. Haastateltavien tiedot ovat minimalistisesti ilmoitettu

tutkimuksessa myds anonymiteetin suojelemiseksi.

Eettisestda nakdkulmasta on huomioitava, ettda tutkija on ollut tydsuhteessa Vaasan
Palloseuran kanssa. Taten tutkijalla on syvallinen ymmarrys ilmidsta ja kykenevyys
tarkentaa kysymyksia tutkittavasta ilmidstda, mutta myds mahdollinen riski ennakko-
oletuksiin sekd tulkinnan vinoumaan. Tutkija on myds entisend Vaasan Palloseuran
tyontekijana kerannyt haastateltavien kontaktit henkil6kohtaista kautta, joka voidaan
kokea vaarana vinoumalle. Kuitenkin on jalleen mainittava, etta tutkija on tiedostanut
tulkinnan vaarat, ja sen mydta pyrkinyt analysoimaan aineistoa kriittisesti ja
aineistolahtoisesti. Haastateltavat ovat omanneet hyvan kasityksen ottelutapahtumien

kontekstista, joka on ollut suurin valintaan vaikuttava tekija yhdessa ikdjakauman kanssa.

3.7 Tutkimuksen metodologian yhteenveto

Tutkimus mukailee Saundersin (2022) tutkimussipulimallia, joka maarittaa tutkimuksen
metodologiset valinnat yhdessa kuviossa. Tutkimus on tutkimusfilosofialtaan
interpretivistinen, eli se korostaa tulkinnallisuutta tiedon tuottamisessa, ja teorian
kehittamisen  nakokulmasta abduktiivinen, tutkimuksen kayttdessa aihetta

kasitellakseen aiempaa teoriaa ja tuottaen uutta tietoa ilmidsta tuloksillaan.

Koska tutkimuksessa ei koota yhteen sekd maarallistd ettda laadullista aineistoa,
tutkimuksen metodologinen valinta tutkimusmenetelmdksi on ns. yhden metodin
laadullinen tutkimus. Tutkimusstrategialtaan tutkimus on eksploratiivinen case-tutkimus,
joka tutkii ilmiota tietyssa rajatussa kontekstissa, tavoitteenaan tuottaa uutta tietoa

kasiteltavasta aiheesta.
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Tutkimus toteutetaan lapileikkaavana, eli kooten aineiston yhden lyhyen ajanjakson
ajalta. Tekniikaltaan ja menetelmiltddan tutkimuksessa varmistetaan mahdollisimman
patevasti tutkimuksen luotettavuus, validiteetti, reliabiliteetti, uskottavuus, siirrettavyys,
rilppuvuus, vahvistettavuus sekda eettisyys. Tutkimuksen aineisto kerdtaan
puolistrukturoiduin teemahaastatteluin ja aineisto analysoidaan teoriaohjaavan

sisdllédnanalyysin menetelmalla.
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4 Empiria: tutkimuksen tulokset

Haastattelut toteutettiin kdayttamalla ennakkoon luotua haastattelurunkoa haastattelun
johtamisessa.  Haastattelutilanteessa  vastausten  yksityiskohtia  tarkennettiin
tapauskohtaisesti syvallisemmin puolistrukturoidun teemahaastattelun mukaisesti. 16
kysymyksesta koostuva haastattelurunko rakentui kasittelemaan asiakaspolun vaiheita
seka asiakasarvon kokonaisuutta. Puolistrukturoitu teemahaastattelu antoi tutkijalle
mahdollisuuden tarkentaa haastateltavien vastauksia ja taten auttoi luomaan

kokonaisvaltaisen ja monipuolisen ndkemyksen tutkittavasta ilmidsta.

Tutkimukseen osallistui yhteensa 12 haastateltavaa, jotka olivat valikoituneet
henkilokohtaisten kontaktien kautta. Jokainen haastateltava oli osallistunut Vaasan
Palloseuran ottelutapahtumiin kaudella 2025, ja sen myota nakemykset asiakasarvon
kokemisen nykytilanteesta ovat ajankohtaisia. Haastateltavat jaettiin kahteen
kannattajaprofiiliin, joista kuusi oli aktiivikavijoita ja kuusi satunnaiskavijoita.
Aktiivikannattajan oli tullut osallistua vahintaan kuuteen ottelutapahtumaan kaudella
2025, kun taas satunnaiskavijoiden oli tullut osallistua enintdan viiteen ja vahintaan

yhteen ottelutapahtumaan saman kauden aikana.

4.1 Asiakasarvon kokemisen nykytilanne

Haastateltujen vastaukset nostivat esille paljon kehityskohtia ottelutapahtumien
yhteydessa seka kehitysehdotuksia niiden korjaamiseksi. Suurin osa haastateltujen
vastausten yksityiskohtaisista huomioista ovat linjassa toisiensa kanssa, joka vahvistaa

tutkimuksen luotettavuutta seka relevanssia.

Eroavaisuuksia aktiivikdvijoiden ja satunnaiskavijoiden ndakemysten valilld on poimittu
aineistosta, joka auttaa ymmadrtamaan, mita kukin kannattajaprofiili arvostaa

asiakaskokemuksessaan. Yhtadldisyyksia kahden kannattajaprofiilin  valilla |6ytyy
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merkittavasti, joka tukee ajatusta ottelutapahtumien toiminnan ja tarjonnan

kehittamisesta.

4.1.1 Ennen ottelutapahtumaa

Haastattelurungon ensimmainen osio koostui ennen asiakaspolun ensimmaista vaihetta,
eli ennen ottelutapahtumaa kasittelevista teemoista, joiden myo6ta pyrittiin luomaan
kasitys aktiivi- ja satunnaiskavijéiden motivaatiosta ottelutapahtumiin osallistumista
ajatellen. Kysymykset kasittelivat ostopdatosta, tiedonsaantia ottelutapahtumista seka

prosessia ennen ottelu alkua. Kysymykset esitettiin seuraavasti:

Tulokset osoittavat, ettd pdaatds Vaasan Palloseuran ottelutapahtumiin osallistumisesta
tapahtuu useimmiten sosiaalisten kontaktien influenssin kautta, yleisesti ystavien tai
tuttujen kautta yhteisena paadtoksend. VYstdvien kanssa ottelutapahtumaan
osallistuminen ja sen sosiaalinen merkitys luo positiivisen tunnelman odottavasta
ottelutapahtumasta, ja interaktiot tapahtuvat sosiaalisten kosketuspisteiden kautta.
Koettu asiakasarvo sidotaan symbolisen sekda emotionaalisen asiakasarvon kokemiseen.
Haastatteluissa korostettiin ottelutapahtuman sosiaalista luonnetta ja se noteerataan

sosiaalisena vapaa-ajan aktiviteettina, eika pelkastaan urheilutapahtumana.

”Vaatis aika paljon, ettd Idhtisin yksin kattomaan pelié, koska aina ollaan kerdtty
hyvad kaveriporukka yhteen ja sillon meilld on aina kiva ldhtee kattoon live-futista.”
(H10, satunnaiskdvijé)

Vaikka sosiaaliset merkitykset painavat paatdksen teossa suurimmalla osalla
haastateltavista, myds muutama haastateltava on osallistunut ottelutapahtumiin
itsendisesti. Molemmat ovat kannattajaprofiililtaan aktiivikavijoita ja tunnistavat itsensa
aktiivisiksi jalkapallon seuraajiksi. Taten asiakasarvoa koetaan myds yrityksen omistaman
kosketuspisteen kautta toiminallisen arvon ulottuvuuden myétd, kun puhutaan seuran

tarjoamaa paikallista jalkapalloa nimenomaan viihdearvon kontekstissa. Kuitenkin
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osallistumispaatdkseen liittyy vahvasti symbolinen arvo ja yhteenkuuluvuuden tunne,

vaikka haastateltava osallistuisikin ottelutapahtumaan yksin.

”"Oon ldhteny aiemmin yksinkin matseihin ja tuun IGhtemddn jatkossakin, jos
ketddn muuta ei kiinnosta [...] mutta itted se kiinnostaa niin paljon kun on urheilun
ystévd muutenkin niin miksei.” (H9, aktiivijévijd)

”Onhan se aina huippua jos on kaveriporukka jolla tullaan matsiin, mutta on sité
tullu kdytyd itsendisestikin matseissa kun on futista tarjolla. Ei siellé ikind yksin jéd,
vaikka tuliskin yksin matsiin.” (H11, aktiivikévijé)

Haastateltavia yhdistaa samat ottelutapahtumaan osallistumiseen motivoivat tekijat,
joka voidaan tulkita toiminnallista arvoa luovina tekijéind. Nadihin lukeutuvat tulosten
perusteella ottelun erityisyys, pelin viihdyttavyys, uudet mielenkiintoiset pelaajat
kentalla, saa, seka ottelun ajankohta. Naista huomioista saa voidaan tulkita tapahtuvan
ulkoisten kosketuspisteiden kautta, joihin yritys, kumppanit tai asiakkaat eivat voi
vaikuttaa lainkaan. Urheilullinen konteksti siis vaikuttaa myds osallistumispaatokseen
usein, vaikka se ei olekaan yksittdinen tarkein tekija. H6 korosti haastattelussa myds
etuhintaisten lippujen merkitysta motivoivana tekijand, joka voidaan tulkita seuran
omistaman kosketuspisteen kautta tapahtuvana interaktiona, josta voidaan kokea
taloudellista arvoa. Urheilullinen konteksti vaikuttaa myds osallistumispaatokseen usein,
vaikka se ei olekaan yksittdainen tarkein tekija. Muun muassa H9 huomauttaa ottelun
ajankohdan olevan osittain ongelmallinen vaihtuvien alkamisaikojen suhteen. Tama
voidaan tulkita seuran kumppaneiden, eli tdssa tapauksessa Veikkausliigan omistamana
kosketuspisteend, jossa negatiivisdvyinen asiakaskokemus vaikuttaa kyseisessa

tilanteessa toiminallisen arvon kokemisen jaamiseen alhaiseksi.

”Tottakai sen pelin pitdd sopia omaan aikatauluun, eli jos se peli pelataan aiemmin
pdivdllé niin tuskin ehdin kattomaan [...] olisi hyvd jos alkamisajat olisivat vakiot
eivdtkd vaihtelisi jatkuvasti.” (H9, aktiivikévijd)

Kahdeksan haastateltavaa kertoo sosiaalisen median kautta tapahtuvan viestinnan

olevan tarkein tiedonldhde ottelutapahtumia ajatellen, mutta sisalté ei ole ollut
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tarpeeksi puhuttelevaa tai innostavaa. Muissa tapauksissa tietoa tulevista
ottelutapahtumista saadaan muuta kautta muun muassa Flashscore-sovelluksen seka
sosiaalisten kontaktien kautta, jotka eivat ole yrityksen hallittavissa, vaan tapahtuvat
asiakkaiden omien tai sosiaalisten kosketuspisteiden kautta. Kun ajatellaan informaation
vastaanottamista ottelutapahtumista, keskeinen tulos on se, ettd tiedonsaanti tuottaa
padosin toiminnallista arvoa yrityksen omistaman kosketuspisteen kautta, mutta sisallén
myo6ta se ei luo kaikille haastateltaville tarpeeksi toivottua emotionaalista arvoa, joka
vaikuttaisi positiivisemmin asiakaskokemukseen. H9 tiivistda hyvin vastauksessaan

ristiriidan riittdvan ja innostavan informaation valilla.

”Se informaation taso niin [...] no se on ihan hyvd mut sit toisaalta onko se
kiinnostavaa tai innostavaa niin no ei kylld, ehké joskus [...] mun mielestéd niiden
kuvien ois hyvd sisdltéd jotai muutakin ku vaan et peli, vastustajat ja aika, ku sen
postauksen teksti menee vdlillé ohi” (H9, aktiivikdvijé)

Ottelutapahtumasta viestintdaa kritisoi myds H12, joka huomauttaa, ettei pelkka
muistutus ottelutapahtumasta riitd. H12 mukaan viestinta tulisi keskittya kertomaan

ottelutapahtuman tarjonnasta ja julkaisemaan riittavasti sisaltda siita.

“Ei se yks postaus matsista matsipdivdn riitd, vaan siind pitdd hyédyntdd sité
mahollisuutta kertoo, mitd kaikkee siel tapahtumassa on, mistd 16ytdd mitdkin ja
sillee [...] kyl sen pitds mennd niin ettéd aamulla heti vaikka kello 8:00 aletaan
puskemaan ulos kaikkee mitd tapahtumassa on, misté saa virvokkeita ja ruokaa [...]
koska siiné seuraajan itekin herdd sit viimeistédn ettd hei ténddn on matsi ja sielld
on sitd ja tdtd.” (H12, aktiivikdvijé)

H5 ja H6 kokevat ottelutapahtumaan saapumisen suhteellisen sujuvaksi, kun taas muut
haastateltavat kokevat ristiriitaisia tunteita prosessista ennen katsomoon padsemista.
Ottelutapahtumaan saapumisessa esille nousee etenkin huomio jonottamisesta ja sen
negatiivisesta vaikutuksesta asiakaskokemukseen ja sen seurauksena asiakasarvon
kokemiseen. Tulosten mukaan jonotus koetaan vaivalloiseksi ja hitaaksi, ja darimmaisissa
tapauksissa ottelu on vihelletty kdyntiin, vaikka ulkona on silti runsaasti jonoa. Osa

haastateltavista kertoo tietdvdansa jonotuksen mahdollisuudesta ottelutapahtumaan
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osallistuessa, jonka myota se ei ndy asiakaskokemuksessa merkittdvan negatiivisena

huomiona, vaikkakin epamukavana.

Lipunmyyntiprosessi koetaan hankalaksi monimutkaisen lippukauppajarjestelman
myo6td, josta mainitsevat etenkin H5, H7 ja H8. Myds jonoon liittyminen nahdaan
sekavana, silla ensimmaista kertaa viime kaudella ottelutapahtumaan osallistuneet eivat
tiennet, taytyyko jonottaa portin ulkopuolella olevalle lippupisteelle vai suoraan portin
ovelle. Tama aiheuttaa sekavuutta asiakkaalle, josta seuraa negatiivinen savy
asiakaskokemukseen, ja taten vaikuttaa toiminnallisen arvon toteutumiseen. Lipun
ostaminen ottelutapahtumassa paikan pdallda on myds vastaajien kasityksen mukaan
kalliimpaa mita verkon lippukaupassa, joka nadhtiin taloudellisen arvon toteutumisessa
negatiivisena. Kyseiset huomiot ovat tarkasteltavissa yrityksen ja kumppaneiden, kuten

jarjestyksenvalvojayrityksen omistamien kosketuspisteiden kautta.

Negatiivisena teemana esille nousee my6s opasteiden puuttuminen, jonka myota
toiminnallisen arvon kokeminen jaa vahaiseksi. Kokemus prosessista ennen katsomoon
padsemista koettiin haastateltavien keskuudessa joko negatiiviseksi tai korkeintaan
neutraaliksi. Stadionin sisatilat koetaan ahtaiksi ja taten fyysinen ymparisté heikentaa
asiakaskokemusta. Jonottaminen ja opasteiden puuttuminen ovat yrityksen ja sen
kumppaneiden omistamien kosketuspisteiden kautta tapahtuvia interaktioita, joihin

teorian mukaan voidaan vaikuttaa.

”Onko siinékéd jérkee ettd sinne stadionille pdédsee vaan kahesta portista? Koska
mun kdsityksen mukaan siind Rantamaantiellé on muitaki portteja misté pddsis
sisddn nii luulis ettd se helpottais vdhd sitd jonottamista ettei tarvis kaikkien ootella
siind samassa jonossa.” (H11, aktiivikévijé)

Aktiivikavijat H2, H3, H4, H9, H11 sekd H12 kertovat saapuvansa usein jopa 30-60
minuuttia aiemmin ottelutapahtumaan, jotta jonotus stadionille seka palvelutiskille on
vahaista. Tasta seuranneena esille nousee toinen negatiivisesti asiakaskokemukseen ja
asiakasarvon kokemiseen vaikuttava tekija, joka nayttaytyy tekemattomyytenad ja

tylsyyden tunteena odottaessa pelin alkamista. Tama viittaa osallistavien aktiviteettien
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seka ennen ottelua jarjestettavan ohjelman puuttumiseen. Satunnaiskavijat saapuvat
ottelutapahtumaan enintdan 30 minuuttia ennen ottelun alkua. Satunnaiskavija H1
pohtii vastauksessaan tasapainoa aikaisin ja mydhemmin saapumisen valilla, silla

molemmat skenaariot luovat omat ongelmansa.

“Joskus oon jopa miettiny ettd jaksaako sinne matsiin mennd ollenkaa ku tietdd
ettd joutuu jonottaa siellé eka portilla ja sit palvelutiskilld ja jos tulee aiemmin
paikalle ettei tarvis jonottaa nii ei siellé oo mitddn tekemistd vaan se on sellasta
tyhjéntoimittamista se oottaminen.” (H1, satunnaiskévijd)

Vaikka siirtyminen katsomoon huomioi enemman toiminnallisen arvon toteutumista,
my0s sosiaalisia ja emotionaalisia arvon elementteja on huomattavissa haastateltavien
vastauksissa. Katsomoon pddaseminen herattdad parhaimmillaan osalla haastateltavista
odottavia ja latautuvia tunteita, joka voidaan tulkita ottelutapahtuman tunnelmaan
siirtymisend. Tdssa tilanteessa esiin nousevat asiakkaiden omat ja sosiaaliset
kosketuspisteet, joiden kautta interaktiot luovat positiivisen asiakaskokemuksen
emotionaalisen ja symbolisen arvon kokemisen kautta. Yhteisida teemoja ovat

yhteenkuuluvuus ja jannitys.

Ennen ottelutapahtuman alkua negatiivisia tunteita haastateltaville tuottavat jonotus,
tilojen ahtaus, tylsyyden tunne ja toimettomuus, kun taas positiivisia tunteita tuottavat
ruoka- ja juomapalvelut sekd sosiaaliset interaktiot. Ruoka- ja juomapalveluiden
hinnastosta haastateltavilla on eroavia mielipiteitda. Seitsemdn haastateltavaa kokee
ruoka- ja juomapalveluiden hinnat kalliina ja epdmotivoivina, kun taas Vviisi
haastateltavaa kokee hinnaston olevan realistinen. Kukaan haastateltavista ei mainitse
oheismyynnin hinnaston olevan halpaa, joten se ei ylita asiakkaiden odotuksia. Taten
yrityksen ja kumppaneiden, kuten juomatarjoajan omistamien kosketuspisteiden kautta
tapahtuva taloudellisen arvon kokeminen jda negatiiviseksi tai neutraaliksi.
Oheismyynnin hinta ei esta osallistumista, mutta se vaikuttaa kulutukseen tapahtumassa,

jos arvo ei vastaa hintaa.
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Kun haastateltavilta kysyttiin, onko ennen ottelutapahtumaa muita asioita, jotka voisivat
tuoda lisdarvoa asiakaskokemukseen, yhteinen teema nakyi vahvasti haastateltavien
vastauksissa. Kaikki haastateltavat nostivat esille huomion osallistavasta tai
yhteisollisesta aktiviteetista ennen ottelutapahtumaa. Haastateltavat esittelevat
esimerkkejd, kuten esimerkiksi livemusiikin, pelaajien tai valmentajien haastattelut seka
osallistavat kilpailut tai pelit. Kaikki haastateltavat huomauttivat, kuinka osallistava
aktiviteetti ennen jokaista ottelutapahtumaa toisi lisdarvoa asiakkaalle, kunhan
aktiviteetin teema ei olisi jokaisella kerralla sama, vaan vaihtelisi sopivalla rotaatiolla

kauden aikana.

H2 huomioi hyvin, kuinka osallistava aktiviteetti ennen ottelutapahtumaa toisi lisdarvoa
asiakkaalle, ja samanaikaisesti mahdollistaisi asiakkaan saapumisen aiemmin
ottelutapahtumaan, valttden suurimmat jonotusongelmat stadionin portilla. H2
mainitsee myds mahdollisen erikoisruoan tarjoamisen motivoivana lisatekijana. H2:n
vastauksesta voidaan huomata myds yhteisollisyyden korostaminen, joka esittaytyy
ottelutapahtumassa emotionaalisen ja symbolisen asiakasarvon kokemisena. Naita
arvoja voidaan pitda erityisen tarkeana, silla ne eivat suoranaisesti ole sidoksissa aina

taysin ottelun tulokseen tai varsinaisen pelin tarjoamaan viihdearvoon.

“Jos sielld olis jotain ennen pelid, vaikka livemusiikkia tai haastatteluja, niin kyl se
tois valtavasti lisdarvoa [...] sit jos siel olis vaik kunnon spessu ruokaa nii siel vois
syodd samalla [...] térkeintd ettd aika ei kéy pitkéiks vaan ollaa porukalla ja nautitaa
sykkeestd ku seistdd kuitenki kaikki saman aatteen takana.” (H2, aktiivikévijd)

H7 huomauttaa ottelun odottavaisen tunnelman latistuvan sen puutteellisen yleiskuvan
vuoksi. Ottelun tunnelman rakentaminen jaa puutteelliseksi, joka voidaan tulkita
tunnepohjaisena huomiona, korostaen emotionaalista arvoa. Taten odotusarvo
jannittavasta alkavasta ottelusta ei tapahdu toivotulla tavalla. Ottelun tunnelman
rakentaminen on kaikkien kosketuspisteiden varassa, mutta H7:n vastauksesta voidaan
huomata, etta kehitystarpeet esitellaan etenkin seuran roolia varten. Esiin nousevat siis

yrityksen seka mahdollisesti myds kumppaneiden omistamat kosketuspisteet.
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“Ei siel oo mitdid sellasta build-upia, vaan se peli vaa sit alkaa [...] monesti ollaan
kavereiden kaa jauhettu vaa ennen matsii ja oltu sillee yhtékkii etté oho sielldhd
on pelaajat rivissd [...] siin olis hyvd saada jotai tunnelmaa viel rakennettua
kuuluttajalla ja musalla [...] visuaalit sielt puuttuu myés.” (H7, satunnaiskdévijd)

Visuaalisuus tulee esille myds lukuisten muiden haastateltavien vastauksissa
puutteellisena asiana, ja kehitysehdotuksena haastateltavat haluaisivat stadionin
padtyihin selkeat LED-taulut, joita voisi hyddyntda viestinndssa ja tunnelman
kohottamisessa. Aktiivikavijat H3, H4 ja H9 vertaavat LED-taulujen integroimista
stadionille jadkiekon ottelutapahtumissa esiintyviin mediakuutioihin, jotka tuovat
lisdarvoa asiakkaille informaation ja muun viihdesisdllon tarjoajana. Taten lisdarvo
syntyisi jokseenkin esteettisestd ja elamyksellisestda ympadristdstd, jossa korostuvat
emotionaalinen ja symbolinen asiakasarvo. My0s tilanteessa korostuisi toiminnallinen
arvo, silla ottelutapahtumassa viestiminen tehtdisiin asiakkaille mahdollisimman
vaivattomaksi LED-taulujen kautta. Visuaalisuuteen viittaavat huomiot painottuvat myés

yrityksen ja kumppaneiden omistamien kosketuspisteiden kohdalle.

“Jos sielld olis jotai visuaaleja tai muuta ennen sitd pelin alkuu nii se tois kyl paljon
lisdd siihe [...] sieltd nékis pelaajat, mainokset, mitd tapahtuu, mistd infotaan,
vaikka joku esittelyvideo ddnien kaa.” (H8, satunnaiskdvijd)

Suurin osa haastateltavista myos kokee, ettd Lemonsoft Stadionin toisen kerroksen tilat
ovat ahtaat, eivdtka optimaalisesti hyddynnetyt. Satunnaiskdvijat H5 ja H10
huomauttavat fanimyynnin olevan epdselkeda ja vaikealla paikalla kdytavan alkupaassa,
jonka peittdd muut ottelutapahtumaan osallistuvat asiakkaat ahtaiden tilojen
seurauksena. H12 mainitsee, etta tilaa voisi kdyttdaa paremmin ja tehokkaammin, jotta
epamiellyttaviin tunteisiin ahtaudesta voitaisiin vaikuttaa. Koska kyseessa on fyysinen
ymparistd, seuran mahdollisuudet tehdd muutoksia ovat rajalliset. Kosketuspisteina
kuitenkin puhutaan yrityksen ja kumppaneiden kosketuspisteistd, silla seura toimii
yrityksend, joka tarjoaa ottelutapahtumaan tapahtuma-alueen yhteistydssa
mahdollisten kumppanien, kuten tilanvuokraajan kanssa. Aktiivikdvija H11 yhtyy
aiemmin mainittujen haastateltavien kanssa fyysisen ympariston rajoitteisiin ja esittaa

kehitysehdotuksia asiakaskokemuksen selkeyttamiseksi.
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”Se Gitta Pubi on nyt muutenki nii ahdas eikd sinne mahu todellakaa kaikki
halukkaat nii olis hyvd siirtdd se fanimyynti siitd kdytdvdltd pois ja lisétd sinne
vaikka vdhd péytié ja tuoleja lisdd [...] se fanimyynti pitdis olla muutenki jossai
selkeessd tilassa tai huoneessa koska se on myds uusille kdvijoille paljo selkeempi
ratkasu.” (H11, aktiivikévijd)

H3, H4, H5 ja H10 mainitsevat stadionin eteldpadadyn ja pohjoispdaadyn sisdakulmissa
olevien anniskeluterassien olevan mieluisia paikkoja, mutta tuoleja seka poytia
mainitaan olevan aivan lilan vahan. Haastateltavat mainitsevat, ettd anniskeluterassilla
oleminen tuo asiakaskokemukseen positiivisia tunteita, mikdli pdyta ja tuolit ovat
vapaana, ja lievasti negatiivisia tunteita, mikali paikkoja ja tilaa ei ole. Etenkin
eteldapaadyssa, eli kotikannattajien padadyssa oleva terassi mainitaan olevan mieluinen,
silla yhteenkuuluvuuden tunne seka jannityksen ja intensiivisyyden tunteet nousevat
pintaan. Tasta voidaan tulkita, etta seuralla olisi mahdollisuus lisdta terassin yhteydessa
toiminnallista, emotionaalista ja symbolista asiakasarvoa ottelutapahtumiin, mikali

oleskelutilaa lisattaisiin.

4.1.2 Ottelutapahtuman aikana

Haastattelurungon toinen osio kdsitteli ottelutapahtuman aikana esiintyvia teemoja,
joiden avulla voidaan ymmartaa asiakkaiden asiakasarvon kokemisen nykytilanne ja
mahdollisia kehityskohteita. Ottelutapahtuman aikana tapahtuva asiakaspolun vaihe on
rajattu kasittelemaan ottelutapahtuman ensimmaista ja toista puoliaikaa seka 15-18

minuutin pituista taukoa niiden valissa.

Tuloksista huomataan, etta ottelutapahtuman aikana suurin yhteinen positiivinen tekija
oli katsomossa vallitseva jannitys, katsojista lahteva dani seka yhteenkuuluvuuden tunne,
jotka korostavat tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyja emotionaalista
seka symbolista arvoa. Nama tekijat ovat tuloksesta riippumattomia tekijoita, eivatka ole
suoraan sidoksissa urheilulliseen menestykseen. Siita huolimatta kaikki vastaajat

huomauttivat, etta itse kentalla tapahtuvalla pelillda on merkitysta asiakaskokemukseen.
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Vaikka urheilullinen menestys voidaan tulkita toiminnalliseksi arvoksi, se samanaikaisesti
koskee kaikkia arvon ulottuvuuksia, etenkin emotionaalista ja taloudellista arvoa. H12
mainitsee, etta pelin laatu vaikuttaa vahvasti mielialaan, jonka seurauksena kannattajien
innostus ja jannitys on vaarassa latistua kesken pelin. Mikali pelin laatu on hyvaa, se

puolestaan korostaa arvon ulottuvuuksia asiakaskokemuksessa.

Muita yksityiskohtaisia huomioita olivat pelaajien viihdyttavat otteet kentdlld, maalit,
ystavien lasndolo ottelun aikana ja keskustelut, jotka viittaavat vahvasti emotionaalisen
ja symbolisen asiakasarvon kokemiseen. Pelaajien otteet, maalit ja jannittavat
pelitilanteet liittyvat pelin viihdearvoon, joka herattda katsojassa tunteita ja korostaa
emotionaalisen arvon kokemista, kun taas ystavien lasndolo, keskustelut ja yhteisollisyys
tuo esille symbolisen asiakasarvon kokemisen. Kosketuspisteind erottuvat asiakkaan
omat ja sosiaaliset kosketuspisteet, joihin seura ei voi tdysin vaikuttaa omalla

toiminnallaan.

Ottelutapahtuman aikana negatiivisesti haastateltaviin vaikuttaa selkedsti tunnelman
latteus, jota on esiintynyt pienen yleisomadran otteluissa. Naissa otteluissa
emotionaalisen arvon kokeminen on osittain menetetty, silla yhteenkuuluvuus ja
yhteisollisyys karsivat vahadisten katsojamaddrien seurauksena. Esimerkkind H11
mainitsee myds, ettd huonolaatuinen peli vaikuttaa samanaikaisesti suoraan
asiakaskokemukseen, josta tunnelman latteus usein voikin johtua. Kannattajakulttuurin

puute heikentda siis kokemusta merkittavasti.

Muita negatiivisia huomioita ovat tauolla korostuvat fasiliteettien ahtaus ja fyysisen
ympariston huono suunnittelu. Fyysinen ymparisto siis heikentda osittain kokemusta,
jotka ovat huomioita, joihin yrityksen tai kumppaneiden on vaikea vaikuttaa.
Haastateltavat mainitsevat myds, ettd huonon saan aikana ottelua ei ole mahdollista
katsoa sateensuojassa, joka vaikuttaa asiakasarvoon negatiivisesti toiminallisen arvon

nakokulmasta. Huono saa on myds pitkalti yrityksen tai kumppaneiden vaikutusvallan



64

ulkopuolella, ellei selkedn sateensuojan tarjoaminen ole mahdollista. Sadan huomiot siis

tapahtuvat jdlleen ulkoisten kosketuspisteiden kautta.

Haastateltavat ndakevat seuran viestinnan myds puutteellisena ottelutapahtuman aikana.
Nykytilanteessa kuuluttaja pyrkii viestimaan tapahtuman aikana stadionin tarjonnasta
seka rakentamaan ottelutapahtuman tunnelmaa, mutta haastateltavien nakdkulmasta
viestinta jaa puutteelliseksi. Haastateltavat kertovat, etta kuulutukset usein jaavat
huomioimatta monotonisen &danensdavyn vuoksi, ja tdten se vaikuttaa
asiakaskokemukseen seka toiminnallisen arvon puutteena informaation nakdkulmasta,

seka emotionaalisen arvon puutteena tunnelman rakentamisen jaddessa

H5 nostaa esiin palveluprosessin ongelmia, ja huomauttaa, ettd mikdli hanen
haluamansa virvoke jaa saamatta tauolla jonottamisen tuomien negatiivisten tunteiden
valttamiseksi, asiakaskokemus kyseisessd kosketuspisteessda jaa joka tapauksessa
negatiiviseksi. Tama tilanne viestii palvelupisteiden vahaisyydesta, jolla asiakkaan ajan ja
vaivan sadstaminen jaa toteutumatta toivotulla tavalla. Toiminallisen arvon menetys on
taten keskiossa, syntyen yrityksen ja kumppanien omistamien kosketuspisteiden kautta

kdytyjen interaktioiden myota.

”Kyl md usein aattelen et puoliajalla ei kannata menndé hakee mitdd vaikka haluis,
koska joutuu aina jonottaan nii kauan [...] sit pitéd mennd vasta hakee juotavaa ku
peli taas jatkuu, koska sillon ei oo jonoo nii paljo, ja usein sit menee jotai ohi pelistd
[...] niitd myyntipisteitd ei vaan yksinkertasesti oo tarpeeks.” (H5, satunnaiskévijé)

H7 nostaa esiin puolestaan kokemuksen rytmin ongelmallisuuden, silla tauolla esiin
nousee sama ongelma, mita ennen ottelutapahtumaa. Tauolla toimettomuus ja
haluttomuus jonottaa tuo asiakkaalle negatiivisia tunteita, jonka keskiossa on tylsyys ja
arsyyntyneisyys. Tama selkedsti viittaa toiminallisen arvon menettamiseen, joka
tapahtuu yrityksen ja kumppaneiden omistamien kosketuspisteiden kautta. Kokemus ei
siis ole riittdvan dynaaminen, silld se ei sddsta asiakkaan vaivaa ja aikaa, eikd myodskaan
tarjoa muuta arvoa, kuten emotionaalista, symbolista, taloudellista. H7 huomauttaa,

ettd tauolla voisi olla jotain, mika tarjoaisi lisdarvoa toimettomille.
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”Ei siind tauolla oo oikein mitéé sellasta, miké pitéd sen kiinnostavana sen koko
ajan, se on vaan sellasta oottamista missd selailee puhelinta sit [...] jos sielld vaikka
ulkoalueella olis sen aikana jotai aktiviteettia nii olis kyl jees, koska sieltdki sais
vaikka sitd juotavaa eikd tarvi oottaa siel sisdl siin jonos [...] samalla ois véhd sit
tekemistd ku se tauko on kuitenki sen vartin pitune ainaki.” (H7, satunnaiskdvijé)

Yhteenvetona siis negatiiviset kokemukset syntyvat erityisesti palveluprosessin
ongelmista, mahdollisesta tunnelman puutteesta, pelin laadusta, ei-optimaalisesta
fyysisesta ymparistosta seka sosiaalisen kontekstin mahdollisesta puutteesta, mikali
ottelussa ei ole tuttuja, ystdvida tai muita sosiaalisia interaktioita. Kysyttdessa
kehitysehdotuksista, vastaajien huomiot keskittyvat olennaisesti kollektiivisen
kokemuksen kehittamiseen. Teemoista esiin siis nousevat palvelun sujuvuus, tunnelman
tehostaminen, fyysisen ymparistdon optimointi, tapahtuman viihteellisyyteen ja rytmiin
osallistavan toiminnan my6ta sekd visuaalisuuden kehittdamiseen. Tunnelma ja
elamyksellisyys rakentuvat monista eri tekijoista, joista lukuisiin huomioihin seuran on
vaikea vaikuttaa, mutta silti suurimmaksi osaksi kehitystarpeet kohdistuvat pitkalti
asioihin, jotka ovat seuran kontrollissa yrityksen ja kumppaneiden omistamien

kosketuspisteiden kautta.

Stadionin palvelut, kuten turvajdrjestelyt sekda ruoka- ja juomapalvelut nahtiin
haastateltavien osalta hieman ristiriitaisina. Palvelun sujuvuuden ongelmat nousevat
edelleen esille negatiivisessa savyssda, mutta myds muutama haastateltavista kertoo,
ettei ole saanut palvelutiskeilld taysin tyydyttavaa palvelua, ja havainnut tiskin takana
joskus kyradilyd, tiuskimista, passiivisuutta sekd jopa darimmaisissa tapauksissa
ammattitaidottomuutta. Suurin osa haastateltavista kuitenkin mainitsee palvelutiskin
toimihenkildiden palvelun olevan riittavalla tasolla, eikd suorista interaktioista ole
koitunut negatiivisia tunteita. Palvelutiskin toimihenkil6t kuvataan haastateltavien

puolesta yleisella tasolla siis mukavina ja asiallisina.

Turvajarjestelyista H3, H4, H5, H9, H10 ja H11 kertovat, etta jarjestyksenvalvojat ovat

tulleet sanomaan useamman kerran negatiiviseen savyyn, ettd haastateltava liikkuu
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anniskelualueen ulkopuolella, vaikka rajaukset ovat kaikkien kuuden haastateltavan
mielesta hyvin epdselkedt. Tama negatiivinen interaktio on haastateltavien mukaan myds
johtanut siihen, ettd virvokkeiden ostaminen on pdattynyt heiddn osaltaan siihen
ottelutapahtuman aikana. Tassa etenkin toiminallinen ja emotionaalinen asiakasarvo jaa
potentiaalinsa suhteen menetetyksi, ja vaikuttaa myds seuran tulovirtoihin negatiivisesti.
Interaktiot tapahtuvat jalleen yrityksen ja kumppaneiden omistamien kosketuspisteiden
kautta, silla seura ja kumppanit, kuten esim. tilanvuokraaja, maarittavat anniskelualueen

lopulliset rajat ja paattavat niiden merkinnoista.

“Mistd sitd voi tietdd, missd ne anniskelualueen rajat on [...] niinku eihd sielld sisélld
00 ku jotku kyltit maksimissaa ja se katsomo on pahin, siind ei vaa yksinkertasesti
voi tietéd missd se raja menee [..] ne pitdis tehd samal taval mitd muualla
Suomessa ja rajata kéysilld ja tolpilla, koska sit se on selkee [...] heti tietdd ettd ok
tuol on anniskelualue ja sit kukaa ei tuu nipottaa siitd ettd on anniskelualueen
ulkopuolella.” (H10, satunnaiskdvijd)

H10 esittdad nadkdkulmansa ruoka- ja juomapalveluiden tarjonnasta, ja ilmaisee
turhautumisensa ottelutapahtuman aikana tapahtuvan viestinnan suhteen. H10 kokee
viestinnan riittamattomaksi, ja kertoo, ettd sekd viestinndn ettd ruoka- ja
juomapalveluiden kehittaminen voisi houkutella uusia asiakkaita paikalle, jotka eivat
valttamattd tunne yhtd vahvaa tunnesidettd seuraan tai jalkapalloon verrattuna

esimerkiksi aktiivikavijoihin.

“Endd ei ilmoteta esim. storyssa, misté palvelutiskiltd saa mitékin ja se tekee siité
kok touhusta sekavaa, koska ennen sai makkaraa siitd samalta tiskiltd mistd sai
olutta ja siitd infotiin nii siitd ties, mut nykydd sit ei saa mitdd tietoo siité mitd
tiskejd sielld on ja mitd sieltd saa [...] yks juttu tuli mielee ettd jos sie olis jotai
spesiaaliruokaa, vaikka smash burgereita tai muuta sellasta, se sais tulemaa
aikasemmi paikalle ku vois sy6dd enne matsia ja nauttia hyvdst ruoast siel [...] nyt
se valikoima ei oo kovin motivoiva.” (H10, satunnaiskévijd)

Satunnaiskdvija H10 mielipiteeseen yhtyy myds satunnaiskdvijat H6 ja HS8, seka
aktiivikavijat H2 ja H12 samankaltaisiin huomioin. Muut aktiivikavijat ilmaisevat, etta

perinteinen ruoka- ja juomapalveluiden tarjonta, kuten kahvi, makkara ja olut, ovat osa
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ottelutapahtumaa, eika valttamatta suurelle erikoistarjonnalle ole tarvetta. H4 summaa

ajatuksen riittavasta tarjonnasta seuraavalla tavalla:

”Siellé on tarjolla riittdvdn monipuoline juomatarjonta ja jos tulee nélkd, nii kyl se
makkara ja kahvi on osa sitd ottelutapahtuman perinnettd [...] ei se oikeestaa tarvi
muuta, enemmd ehkd se merkkaa et kuinka nopeesti sitd palvelua saa.” (H4,
aktiivikdvijé)
WC-tiloista kaikki haastateltavat antoivat positiivista palautetta, silla vaikka muuten
stadionin fasiliteetit ovat jokseenkin haastavat, saniteettitilat ovat tilavia ja ne sisdltavat
tarpeeksi paikkoja asiakkaille. WC-tilojen yleisilme oli haastateltavien mielesta siisti, ja
kulkeminen tiloihin oli tehty helpoksi. WC-tilojen riittavyys ja niihin sujuva kulkeminen
korostaa toiminnallisen arvon toteutumista, joka tapahtuu yrityksen ja kumppaneiden,

eli tilanvuokraajan kosketuspisteiden kautta.

4.1.3 Ottelutapahtuman jalkeen

Asiakaspolun viimeinen vaihe kadsittelee tapahtumia ja huomioita varsinaisen
ottelutapahtuman jdlkeen, sekd tarkastelee niitd teemoja, joilla on merkitysta muun
muassa Vaasan Palloseuran ottelutapahtumaan osallistumiseen uudelleen seka
asiakkaiden muistijalked ottelutapahtuman kokonaisuudesta. Haastattelurungossa
muodostettiin kolme kysymysta ottelutapahtuman jalkeista asiakaspolun vaihetta varten,
joiden avulla pyrittiin  kuvaamaan selkeda kasitys asiakkaiden mieltymyksista,

tottumuksista ja toivomuksista. Kysymykset esitettiin seuraavasti:

Ottelutapahtuman jalkeisesta asiakaspolun vaiheesta nousee esiin erittdin tarkeita
huomioita asiakaskokemuksen kokonaiskuvan onnistumisen kannalta. H1, H2, H3, H5,
H7, H9 seka H10 kertovat poistuvansa yleisesti tapahtumasta heti pelin jdlkeen, silla
muuta tarjottavaa ei ole. Poistuminen ndahdaan yleisesti suhteellisen sujuvana, mutta
asiakkaiden poistuessa samanaikaisesti ottelun jdlkeen tapahtumapaikalta, ahtaat

kdytavat tukkeutuvat, jonka seurauksena asiakaskokemuksessa pintaan nousee
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negatiivisia tunteita ahtaudesta ja jonottamisesta. Haastateltavat my6s huomauttavat,
ettd stadionilta poistutaan vain eteld- ja pohjoispaddyn porteista, jolloin osittain
kohdataan samankaltaisia ongelmia jonotuksen suhteen mita asiakaspolun
ensimmaisessa vaiheessa ennen ottelutapahtumaa. Kehitysehdotuksena ehdotetaan
lisdporttien avaamista, jotta uloskdynnit eivat tukkeutuisi. Voidaan tulkita, etta talla
pyritddn tehostamaan asiakkaiden toiminnallisen arvon kokemista, ja koska kyseessa on
huomio, johon yritys tai sen kumppanit, kuten ulkoistettu jarjestyksenvalvonta, voivat
vaikuttaa, puhutaan yrityksen ja kumppaneiden omistamien kosketuspisteiden kautta

tapahtuvista interaktioista.

Haastateltavat yhtyvat keskendaan nakemykseen siitd, etta ottelutapahtuma jatkuu tai
olisi mielekasta jatkua tavalla tai toisella varsinaisen pelin loppumisen jalkeen. Useampi
haastateltava kertoo suuntaavansa ottelutapahtumien jdlkeen jatkamaan iltaa Vaasan
keskustaan ravintoloihin, joissa ystavat jakavat ajatuksia keskendan ottelutapahtumasta
virvokkeiden kera. Tama nahdaan etenkin aktiivikavijoiden kohdalla rutiininomaisena
toimena, joka liittyy vahvasti ottelutapahtumakokemuksen kokonaisuuteen.
Haastateltavien mukaan ottelutapahtumakokemuksen jatkuminen ystavien kesken
ravintolassa vaikuttaa kokonaisasiakaskokemukseen positiivisesti, korostaen sosiaalisten
kontaktien merkitystd ja yhteenkuuluvuutta. Naistda huomioista voidaan eritelld

symbolisen arvon kokeminen asiakkaiden omien ja sosiaalisten kosketuspisteiden kautta.

Vaikka haastateltavat suuntaavat usein Vaasan keskustaan ravintolaan jatkamaan
ottelutapahtumakokemusta, on huomioitava, ettd myods Vaasan Palloseura jarjestaa
stadionin ravintolassa niin sanotut ”jdlkipelit”, jotka toimivat ottelutapahtuman
virallisina jatkoina jokaisen ottelun jalkeen. Jalkipelit sisdltavat haastatteluja
valmentajien ja pelaajien kanssa, sekd avointa keskustelua ottelutapahtumasta
virvokkeiden tarjoilun kera. Stadionilla jarjestettdvista jalkipeleista eli jatkoista
useammalla haastateltavalla ei ollut tietoa lainkaan, vaikka seuran mukaan jalkipeleista
kuulutetaan jokaisessa ottelussa. Tama nostaa myos esiin huomion ottelutapahtuman

riittdvasta viestinndstd, joka vaikuttaa olevan puutteellista myds ottelutapahtuman
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jalkeista asiakaspolun vaihetta ajatellen. Haastateltavat, jotka ovat tietoisia jalkipeleista,
jattavat useimmiten osallistumatta jatkoille. Ainoa aktiivisesti jatkoille osallistuva

haastateltava on H12.

H5, H9 seka H10 kertovat osallistuneensa jdlkipeleihin kerran, mutta kokemus ei ollut
positiivinen. Haastateltavien mukaan ravintolan jarjestyksenvalvojat eivat osanneet
kertoa kysyttdessd, saavatko kaikki osallistua jatkoille, ja sisdan paddstessadn
haastateltaviin suhtauduttiin varauksella, josta haastateltavat kokivat olonsa ei-
tervetulleeksi. On huomioitava, ettd stadionin ravintola toimii ottelutapahtumissa VIP-

tilana, jonka seurauksena normaalihintaisella lipulla osallistuva kannattaja voi kokea

H9 avaa kriittisid ajatuksiaan stadionin jatkojen kokemuksistaan, ja huomauttaa, kuinka
yhteenkuuluvuuden tunne pikemminkin karsii stadionin ravintolassa. Ravintola nahdaan
vieraana ymparistond, jossa kulkeminen koetaan haastateltavan mielestd osittain

ahdistavaksi kokemukseksi, johtuen muiden ihmisten kdyttaytymisesta.

”Noh ensinndki sinne oli tosi vaikee kulkee, ku ei ollu mitdd opasteita, ja sit ku tuli
ovelle nii jarkkdri ei pddstéin ysisdd [...] se sano, ettd ei se tienny, onko sielld
jélkipelit vai ei [...] sit ku pédstiin siséén nii siind meitd vahd ehkd kyrdiiltii, ettd ketds
ndd jdtkét nyt on, ku siel oli sitd VIP-porukkaa [...] yks VIP-jengi sano siind meille,
ettd istuttii niiden poyddssd, ja sit vaa ldhettii pois [...] ei tullu kovin tervetullu olo
sielld.” (H9, aktiivikdvijé)

Haastateltavat kokevat, etta parempi paikka jalkipelien eli jatkojen jarjestamiselle olisi
stadionin toisen kerroksen tilat, jossa asiakkaat kokevat olonsa tervetulleeksi. Stadionin
toisen kerroksen fyysinen ympdristd on my0s haastateltaville jo tuttu, joka on
toiminallisen, emotionaalisen sekd symbolisen arvon kokemisen ndakékulmasta parempi

vaihtoehto, kuin jokseenkin vieras stadionin VIP-tiloina toimiva kolmannen kerroksen

ravintola.

”Se ois hyvd, ettd ne jdlkipelit jdrjestettdis siellé toisessa kerroksessa [...] se on se
meiddn paikka, ku sielld on meiddn sohvat ja péyddt, ja kaikki on tuttua [...] se VIP-
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tila on sellane vdahd nihkee ku ei saa péytdd ja sit on niit VIP-tyyppejé siel, joita ei
tunne.” (H11, aktiivijéivijé)

Ottelutapahtuman jalkeista viestintda myods pidetddan haastateltavien keskuudessa
merkittavana tekijana positiivisen asiakaskokemuksen luomiseen.
Jalkimarkkinointiviestintdd, kuten sosiaalisen median julkaisuja, toivottiin enemman
ottelutapahtumapdivana ottelun jdlkeen, eikd vasta seuraavana paivand, silla
haastateltavien mielesta viestinta kuului olennaisesti vield
ottelutapahtumakokemukseen. Julkaisut maaleista, kannattajista ja pelaajista ovat
haastateltavien mielestd olennaisessa osassa ottelutapahtumanjalkipuinnissa, jonka
nahtiin tuovan asiakaskokemukseen positiivisen muodon. Haastateltavat kertovat, etta
julkaisut ottelutapahtumasta herattavat positiivisia tunteita yhteiséllisyydesta,
tunnelmasta sekd muistoja jannityksestda ottelutapahtuman aikana. Kyseisessa
tapauksessa emotionaalinen sekda symbolinen arvo korostuvat, mutta positiivinen
asiakaskokemus syntyy talla kertaa seuran toiminnan my6ta mm. sosiaalisen median
julkaisujen sekd muun monikanavaisen viestinnan kautta. Kyseessa on siis yrityksen oma

kosketuspiste, johon on mahdollista vaikuttaa.

Kysyttdessa ottelutapahtuman muistijaljestd, suurimpana teemana esittdytyy
ottelutapahtuman tunnelma sekd sosiaaliset kontaktit, jotka olivat myds suurimpia
yksittdisia tekijoita paatoksessa ottelutapahtumaan osallistumiseen. Tama tukee myds
ajatusta siita, ettd ottelutapahtuman suurin anti on symbolisen ja emotionaalisen arvon
kokemisessa, joista positiivinen asiakaskokemus syntyy. Vaikka muutamat haastateltavat
mainitsivat muistijdljen koostuvan myds osittain mm. palvelun sujuvuudesta seka
fyysisesta ymparistosta, eli toiminnallisen arvon kokemisen kautta, paaasiassa kuitenkin
muistijalki rakentuu tunnelmasta ja ihmisistda jokaisen haastateltavan kohdalla.

Asiakaskokemus nayttaytyy tunnelman ja sosiaalisten kontaktien valossa positiivisena.

Nama huomiot myds vaikuttavat haastateltavien pdatokseen osallistua uudestaan
ottelutapahtumaan. Kiinnostavat ottelut, sosiaaliset interaktiot, tunnelma, pelin laatu

seka mahdolliset osallistavat aktiviteetit ottelutapahtuman yhteydessa mainitaan
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haastateltavien toimesta olennaisiksi tekijoiksi uudelleen osallistumisen padatosta
ajatellen. Kyseisissa huomioissa on havaittavissa toiminallisen, emotionaalisen ja
symbolisen arvon tekijat, positiivisen asiakaskokemuksen savy, kaikki kosketuspisteet
seka asiakaspolun kaikki vaiheet, ja taten voidaan tulkita, ettd ottelutapahtuman
kokonaisuuden onnistuminen on adarimmaisen tdarked tekija asiakkaiden uudelleen

osallistumisen suhteen.

4.1.4 Asiakasarvon kokonaisuus

Haastattelurungon yhteenvetona toimiva viimeinen osio kasittelee taloudellisen arvon
toteutumista, suurimpia  yksittdisia = merkityksellisia ~ asiakasarvon  tekijoita
ottelutapahtumaan osallistumisen yhteydessa seka kehitysehdotuksen
ottelutapahtuman kontekstissa. Kysymysten tavoitteena oli poimia yksittdisia tarkeimpia
kehitysehdotuksia seka merkityksellisia tekijoita asiakkaiden

kokonaisasiakaskokemuksessa. Kysymykset esitettiin seuraavalla tavalla:

Haastateltavat ilmaisevat ottelutapahtuman lippuhinnan olevan linjassa siihen
kokemukseen, minka odottaa siitd saavan, ja sen myo6ta asiakkaille taloudellisen arvon
kokeminen on neutraalia. Lahes kaikki haastateltavat myontavat, ettei hinta ole varsin
kallis, muttei myoskdaan halpa. Ottelulipun hinta siis hyvdksytdan, mutta useat
haastateltavat huomauttavat, etta arvo riippuu kokemuksesta ja lisdarvoa lipun hinnalle

kaivattaisiin.

Tama osoittaa pienta ristiriitaa vastauksissa, josta voidaan sittemmin tulkita, etta lipun
hinta ndhdaan taloudellisen arvon puolesta osittain menetettyna. Ongelmaksi ei
muodostu siis sindnsda hinta, vaan arvon puute suhteessa hintaan. Tarkentaessa
haastateltavien ndkemystd lisdarvosta, seitseman haastateltavaa mainitsee, etta
tapahtuman tulisi sisaltda muutakin aktiviteettia kuin vain ottelun, joka tukee aiempaa
huomiota osallistavan aktiviteettien merkityksesta ottelutapahtumissa. Haastateltavat

kertovat, etta tassa tilanteessa tapahtuma ylittdisi odotukset, josta koetaan taloudellista
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arvoa. Lipun hinta ja ottelutapahtuman muu ohjelma ovat yrityksen ja sen
kumppaneiden paadtettavissa, joten interaktiot tapahtuvat yrityksen ja kumppaneiden

omistamien kosketuspisteiden kautta.

Arvokkaan ja merkityksellisen ottelutapahtuman haastateltaville luo tulosten mukaan
emotionaalisista seka symbolisista kokemuksista syntyva arvo. Haastateltavat korostavat
katsomon tunnelmaa, kannattajakulttuuria, sosiaalisia interaktioita, yhteisollisyytta seka
elamyksellisyytta vastauksissaan, vaikka samanaikaisesti huomioivat itse pelin tarjoaman
vilhdearvon merkityksen sen ohessa, joka vaikuttaa osittain emotionaalisen ja
symbolisen arvon toteutumiseen. Arvo ei synny katsojan silmissa yksin, vaan
yhteisollisen vaikutuksen tuotteena emotionaalisessa kontekstissa. Kun haastateltavilta
kysyttiin isompia arvokkaan ja merkityksellisen tapahtuman tekijoita, esille ei tullut
yksityiskohtaisia huomioita, jotka viittaisivat toiminnalliseen tai taloudelliseen arvoon.
Nadin voidaan tulkita, etta ottelutapahtumien ydin on sosiaalisessa kontekstissa, joka saa

myds ihmiset osallistumaan ottelutapahtumiin kerta toisensa jalkeen.

Kun haastateltavilta kysyttiin yhta asiaa, jonka he muuttaisivat tai jota he kehittaisivat
Vaasan Palloseuran ottelutapahtumassa, esille tuodaan nelja olennaista
kehitysideateemaa. H1, H7, H8 ja H9 ndkevat tunnelman rakentamisen kehityskohteena,
silld teemana se on ottelutapahtuman kontekstissa kaikista merkityksellisin. Tunnelman
rakentamisessa ehdotetaan kuulutuksien, viestinnadn ja kannattajakulttuurin toiminnan
tehostamista, jotta tunnelma ei latistuisi asiakaspolun vaiheiden aikana. H2 ja H12
mainitsevat tilankdytén optimaalisen kdyton kehityksenkohteena, sillda nykyinen fyysinen
ympadristd rajoittaa positiivista asiakaskokemusta ja sen my6ta arvon kokemista.
Kehitysehdotuksina esitetdan tilan laajentamista, poytien ja tuolien suurempaa volyymia,
stadionin toisen kerroksen kdytavan optimointia seka opasteiden kdyttéonottoa. H3, H4
seka H10 esittavat oheisohjelman rakentamista ottelutapahtuman yhteyteen, joka pitaisi
katsojien kiinnostusta ylla my6s ennen ottelutapahtumaa seka ottelutapahtuman
jalkeen. Osallistavat aktiviteetit sekd selked toiseen kerroksen siirrettavien jatkojen

rakenne esitetddan oheisohjelman yhteyteen kehitysehdotuksina. H5, H6 sekd H11
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ilmaisevat suurimman kehityskohteen olevan palvelun sujuvuus, joka ehdotetaan
ratkaisemaan lisdamalla myyntipisteitd, selkeyttamalla palveluprosessia seka
helpottamalla kulkemista. Kehitysehdotuksissa voidaan havaita toiminnallisen,
symbolisen ja emotionaalisen arvon potentiaalia, ja suurin osa huomioista tapahtuvat
interaktioina yrityksen sekd kumppaneiden omistamien kosketuspisteiden kautta
kaikissa asiakaspolun vaiheissa. Taloudellisen arvon huomiot jaavat arvon

ulottuvuuksista yksityiskohtaisissa kehitysehdotuksissa minimaaliseksi.

H12 ndkemykset ottelutapahtuman kehittdmisesta viittaa koko asiakaspolun
systemaattiseen kehittamiseen pitkalla aikavalilld. H12 kokee pitkdjanteisyyden olevan
avainasemassa ottelutapahtumakulttuurin  kehittamisessa, eika nde yksittdisten
huomioiden optimointia jarkevana, jos muut kehityskohdat jaavat huomioimatta. Taman
voidaan tulkita heijastavan siirtymaa operatiivisesta kehittamisesta kohti strategisempaa
asiakasarvon johtamista, jossa arvo syntyy johdonmukaisesta integraatiosta pitkalla

aikavalilla, eikad vain nopeiden kokeilujen ja pienten toiminnan viilauksien kautta.

“Seura ei sais olettaa, ettd se muutos tapahtuu heti [...] se vaatii sellasta
pitkdjéinteisyyttd, jossa jaksetaan toteuttaa sitd ottelutapahtuman kehittimistd ja
oheisohjelman kehittémistd kans, koska jos sitd jatketaan ja jaksetaan jatkaa, siitd
syntyy sellane kulttuuri et se ottelutapahtuma on eventti [...] ei mitdd yksittéisid
juttuja vaa nimenomaa kokonaisuus kehittyis.” (H12, aktiivikdvijé)

Toiminnallisen, emotionaalisen, symbolisen seka taloudellisen asiakasarvon kokeminen
esittdytyy tutkimuksen tuloksissa etenkin seuran ja kumppaneiden omistamien
kosketuspisteiden kautta tapahtuvien interaktioiden my6ta osittain menetettyna arvona,
jossa asiakaskokemus ei tayta maksimaalista potentiaaliaan asiakaspolun eri vaiheissa.
Naissa tilanteissa asiakaskokemus ndyttdytyy usein joko neutraalina tai negatiivisena,
jossa asiakas ei koe riittavasti lisdarvoa. Haastateltavien kehitysehdotukset tuovat esille
teemoja, joiden kautta seuralla on mahdollisuus palvella asiakkaitaan tehokkaammin ja

sen myota tehostaa asiakasarvon kokemista.
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4.2 Aktiivikavijoiden ja satunnaiskavijoiden eroavaisuudet

Vaikka aktiivikavijat ja satunnaiskdvijat mainitsivat haastatteluissa  pitkalti
samankaltaisista huomioista, aineistosta on poimittavissa hienovaraisia eroja, joita on
aiheellista tuoda esille verratessa kannattajaprofiilien keskindisia eroja. Vaikka
eroavaisuudet ovat aineistossa useimmiten hienovaraisia, ne auttavat lukijaa
ymmadrtamaan kannattajaprofiileja erilaisina asiakassegmentteind, joiden asiakasarvon
kokeminen ei valttamatta padase tdyteen potentiaaliinsa, jos kannattajaprofiileja

palvellaan taysin samalla tavalla.

Aktiivikdvijat mainitsivat olevansa jalkapallon ystdvida ja usein sen myotda paatds
ottelutapahtumaan osallistumisesta on enemman itseohjautuvampi verrattuna
satunnaiskavijoihin. Vaikka sosiaalisia kontakteja korostetaan, useampi aktiivikavija ei
valttamatta aina tarvitse ulkoista motivaatiotekijaa sosiaalisten kontaktien vaikutuksen
myotd. Tassa korostuu aktiivikdvijoiden sitoutuminen sekd sisdinen motivaatio, joka
voidaan tulkita identiteetin huomiona, edustaen symbolisen arvon kokemista. Interaktio

tapahtuu asiakkaan oman ja sosiaalisten kosketuspisteiden kautta.

Satunnaiskdvijat puolestaan tekevat tutkimuksen tulosten perusteella paatoksensa
ottelutapahtumaan osallistumisesta reaktiivisemmin sosiaalisen kanssakdaymisen
motivoivan elementin myo6ta. Satunnaiskdvijat eivdt omaa yhtd vahvaa sidetta
ottelutapahtumiin tai seuraan, ja sen myota osallistuminen voidaan tulkita sosiaalisen
motivaation innoittamana tekona. Tama nayttdaytyy enemman emotionaalisena arvona
sosiaalisessa kontekstissa, ja tapahtuu sosiaalisten kosketuspisteiden kautta.
Aktiivikavijoilla voidaan tulkita olevan vahvempi tunneside itse urheiluun tai seuraan,
kun taas satunnaiskdvijat vaativat asiakaskokemukseen positiivisesti vaikuttavia

huomioita enemman, koska tunneside jalkapalloa tai seuraa kohtaan ei ole yhta vahvaa.

On my0Os huomattavissa, ettd useampi aktiivikdvija seuraa aktiivisesti otteluiden
alkamisaikoja ja vastustajia useamman eri informaation ldhteen kautta, kun taas

useampi satunnaiskdvija vaatii enemman muistutuksia ja houkuttimia tiedostaakseen



75

ottelutapahtuman tarjonnan ja ajankohdan. Satunnaiskavijoita ei ole vield sitoutettu
aktiivikavijoiksi, ja taten riippuvuus seuran viestinndstd, informaatiosta ja
markkinoinnista on korkeampi, kun ajatellaan todenndkoisyytta osallistua
ottelutapahtumaan. Keskeisend erona esille nousee myos asiakaspolun vaihe ennen
ottelutapahtumaa, jossa aktiivikdvijoiden prosessi katsomoon padsemiseksi tapahtuu
jopa rutiininomaisesti, kun taas satunnaiskavijat ovat aktiivikavijoita epdavarmempia
kulkemisesta, toiminnasta ja ohjelmasta. Satunnaiskdvijat arvostavatkin palvelun
sujuvuutta, ammattitaitoista palvelua ja liikkumisen selkeytta. Aktiivikavijat tietavat siis
kdytannot ja ottelutapahtumien informaation paremmin, kun taas satunnaiskavijat
tarvitsevat enemman informaation volyymia, viestinndn selkeyttd, houkuttelevaa

viestintaa ja varmuutta ottelutapahtuman toiminnallisista asioista.

Aktiivikdvijat nostavat esiin tarkedana teemana pelin laadun, kannattajakulttuurin ja
tunnelman merkityksen, kun taas satunnaiskdvijat korostavat kokemuksessaan
enemman sosiaalisia interaktioita. Satunnaiskavijoille peli ei ole valttamatta paaasia,
vaan ottelutapahtumakokemus on positiivisesti asiakaskokemukseen vaikuttava
sosiaalinen tapahtuma. Aktiivikavijat kritisoivat myds enemman pelin laatua, ja vastikaan
satunnaiskavijat turhautuvat ajoittain tylsyyden tunteeseen, tekemisen puutteeseen
seka palvelun hitauteen. Aktiivikavijoiden kritiikki on ehkapa kriittisempaa ydintuotteelle,
mutta satunnaiskavijoiden kritiikki kriittisempda kokemukselle kokonaisuutena. Tama
viittaa ajatukseen, ettd yhdelld tavalla toteutettu ottelutapahtuma voi onnistua ja
epadonnistua samanaikaisesti kahden eri asiakassegmentin silmissa. Yleiset huomiot
ottelutapahtumista ovat kuitenkin hyvin toisiaan linjassa molempien kannattajaprofiilien
kohdalla, joten voidaan tulkita, ettd empiriassa esiintyvat kehityskohteet korjaamalla

voidaan palvella molempia kannattajaprofiileja.

Aiemmin tutkimuksen tuloksissa esille tuodut huomiot ottelutapahtuman jalkeen
tapahtuvasta toiminnasta, muistijdljestd, uudelleen osallistumisesta, mielipiteista
hinnastosta sekd arvon muodostumisesta toistavat pitkalti samoja teemoja molempien

kannattajaprofiilien vadlilla. On myds huomioitava, ettei kannattajaprofiilien
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kayttaytymistd, mieltymyksia ja nakemyksia voida tdysin yleistaa koko kontekstissa, silla

aineiston pohjautuu yksildiden kokemuksellisuuteen.

4.3 Tarkeimmat huomiot

Yksi tutkimuksen keskeisimmista huomioista on summattuna se, ettd vaikka
haastateltavien ndakdkulmasta ottelutapahtuman merkityksellisimmat ja arvokkaimmat
arvon tekijat ovat asiakkaiden ja sosiaalisten kosketuspisteiden kautta tapahtuvat
sosiaaliset motivaatiot ja tekijat, seura ei ole arvon kokemisen mahdollistamisen suhteen
voimaton. Aineistosta kdy ilmi, etta seura voi ratkaisevasti vahventaa tai heikentaa
asiakaskokemusta ja arvon kokemista, etenkin toiminnallisen ja taloudellisen arvon
kohdalla. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd asiakasarvon kokemisen ndakdkulmasta
nykytilanne ei ole optimaalinen, ja kehitettdvida asioita I6ytyy paljon. Tutkimuksen
tulokset osoittavat, ettd ottelutapahtumat sisaltavat paljon kehityskohtia, joita yritys tai
sen kumppanit voivat kehittda ja joihin he voivat vaikuttaa kosketuspisteidensa kautta

tapahtuvien interaktioiden kautta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat myos, ettd asiakasarvon ulottuvuuksista toiminnallinen
arvo on vahvasti keskiossa kehitysehdotusten suhteen. Siitd huolimatta asiakkaat
saapuvat ottelutapahtumiin sen tarjoaman emotionaalisen ja symbolisen arvon
kokemisen myota. Taloudellinen arvo nahdaan osittain ristiriitaisena, mutta
ottelutapahtumaan osallistumisen lippuhinta on tutkimuksen tulosten mukaan linjassa
siihen, mitd asiakas odottaa tapahtumasta ja saa siihen osallistumisesta. Taten
taloudellisen arvon kokeminen jaa suhteellisen neutraaliksi. Taloudellisen arvon
kokemisen ristiriitaa aiheuttaa oheismyynnin hinnasto, joka koetaan muutaman
haastateltavan kohdalla kalliiksi, vastaten asiakkaan odotuksiin negatiivisesti.
Taloudellinen arvo ei nayttdaydy aineistossa ensisijaisesti liilan korkeiden hintojen
seurauksena syntyvdna negatiivisena kokemuksena, vaan vastaukset viittaavat
enemmadn hinnan ja arvon suhteen ongelmaan. Emotionaalinen ja symbolinen arvo

syntyvat ottelutapahtumassa useimmiten asiakkaiden omien ja sosiaalisten
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kosketuspiteiden kautta, mutta yrityksella on silti mahdollisuus tehostaa emotionaalisen

ja symbolisen arvon kokemista omien ja kumppaneiden kosketuspisteiden kautta.

Toiminnallinen arvo nousee empiriasta erittdin mielenkiintoisena elementtina esiin, silla
sen voidaan tulkita toimivan usein haastateltavien vastausten mukaan osittaisena
mahdollistajana muille arvoulottuvuuksille. Haastateltavien vastauksissa voidaan havaita
toistuvia teemoja palvelun sujuvuuden suhteen, joka sisdltdd muun muassa hitauden,
jonotuksen, epdselvyyden ja tylsyyden tunteen. Nama teemat heikentavat empirian
mukaan asiakaskokemusta, jolloin asiakasarvon kokeminen jaa vajaaksi.
Ottelutapahtuman tunnelma, yhteiséllisyys sekda seuraan liittyvat merkitykset voivat
esiintya vahvoina, mutta kokonaisarvo karsii toiminallisen arvon epdkohtien myota.
Toiminallisen arvon kokeminen ei siis ole asiakkaiden silmissa tarkein tekija
ottelutapahtumaan osallistumiseen, mutta sen vajanaisuus voi heikentdd muiden

arvoulottuvuuksien toteutumista.

Asiakaspolun vaiheista ottelutapahtuman jdlkeinen vaihe vaikuttaa vastausten
perusteella olevan vahiten hyddynnetty. Haastateltavat kertovat poistuvansa usein heti
ottelun jdlkeen tapahtumapaikalta jatkamaan ottelutapahtumakokemustaan muualle.
Stadionin jatkoja kasittelevat vastaukset olivat mielenkiintoisia, silld jatkoista ei joko
tiedetty tai vastaajat tunsivat olonsa ei-tervetulleeksi jatkojen jarjestamistiloissa. Usein
vastaajat myos kokivat, ettei stadionilla ole enaa tarjottavaa ottelun jalkeen. Tama viittaa
ottelutapahtuman jalkivaiheen olevan |ahinna logistinen poistumisvaihe, joka korostaa
jalleen toiminnallista arvoa yrityksen ja kumppaneiden hallitsemien kosketuspisteiden
kautta. Ottelutapahtuman jdlkeinen asiakaspolun vaihe kuitenkin vaikuttaa vahvasti
asiakkaan muistijdlkeen ja sita myota myds uudelleen osallistumiseen, joka tarjoaa
seuralle tilaisuuden kehittda asiakaspolun viimeistda vaihetta asiakasarvon
optimoimiseksi. Voidaan siis tulkita, etta parhaillaan ottelutapahtuman kokonaisarvoa ei

johdeta taysin loppuun asti.
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Kuten teoria osoittaa, yhteenkuuluvuuden tunne sekda symbolisen arvon merkitys
korostuu arvon yhteisluonnin kautta. Vastaukset kertovat myds, etta arvon yhteisluonti
nakyy kannattajien vadlisessa sosiaalisessa dynamiikassa, jossa arvo ei synny vain seuran
toiminnasta, vaan ihmisten ja kannattajakulttuurin ldasndaolosta. Tama tukee ajatusta
menestyksesta riippumattomista tekijoistd, jossa seura mahdollistaa ymparistén
asiakkaille  arvon  yhteisluomiseen. toisilleen. Tama nadkyy empiriassa
osallistumispdatoksen, tunnelman odotuksen ja kokemuksen merkityksellisyyden

tekijoissa, niiden kytkeytyen toisten ihmisten lasndaoloon ja vaikutukseen.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta ottelutapahtuman arvokkuuden
ja merkityksellisyyden ydin sidotaan vahvasti sosiaaliseen kontekstiin, mutta
kokemuksen kokonaisuus maardytyy vahvasti yrityksen ja kumppaneiden hallitsevien
kosketuspisteiden kautta. Haastateltavat palaavat teemoissa ottelutapahtuman
arvokkuuteen, joka syntyy ystdvien ldasndolon, yhteiséllisyyden, tunnelman ja pelin
merkityksen kautta, mutta samalla haastateltavat kuvaavat yrityksen ja kumppaneiden
omistamissa kosketuspisteissa esiintyvida puutteita, kuten palvelun sujuvuutta, fyysista
ympadristdd, oheistapahtuman puutetta, tunnelman rakentamisen puutteellisuutta,

vahaista erottuvuutta seka ottelutapahtuman jalkeisen vaiheen sisaltéa ja rakennetta.

Tuloksista voidaan myods tulkita, etta yrityksen ja kumppaneiden kosketuspisteissa
ydinongelma on se, etta nykytilanteessa ne estavat arvon tdysimaaradista toteutumista
epakohtien seurauksena. Mikali epakohdat korjattaisiin, asiakasarvon kokeminen voisi
todennadkoéisimmin tehostua merkittavasti, joka luo ottelutapahtumasta merkittavaa
asiakasarvoa luovan ydintuotteen. Toiminnallinen arvo erottuu aineistosta selvimmin
alihyédynnettyna arvon ulottuvuutena, silla seura ja kumppanit voivat vaikuttaa

kosketuspisteisiin, joiden kautta positiivinen asiakaskokemus syntyy.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda selked kuva siitd, miten asiakasarvoa voidaan kokea
Veikkausliiga-seuran ottelutapahtumissa, sekda muodostaa kasitys siitd, miten
asiakasarvo syntyy haastateltavien ndkokulmasta asiakaspolun eri vaiheissa eri
kosketuspisteiden kautta. Tavoitteena oli myds tarjota konkretiaa ottelutapahtumien
kehittamiselle ymmartamalld tutkittavaa ilmiéta aiemman teorian kautta ja
muodostamalla  kokonaisvaltaisen  kuvan nykytilanteesta tuottamalla  uutta
merkityksellista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Tutkimus esittelee aiempaan teoriaan
pohjautuvan teoreettisen viitekehyksen mallin, jonka kautta kyetddn ammentamaan

uutta tietoa tutkittavasta ilmiosta.

Tama luku esittelee tydn tieteellisen kontribuution ja asiakasarvon johtamisen mallit
kunkin asiakaspolun vaiheen yhteydessa Veikkausliiga-seuroille hyddynnettavaksi. Luku
myds avaa Veikkausliiga-seurojen tulevaisuutta toiminnan kehittamisen nakékulmasta,
avaa tutkimuksen hyddyntamista urheilukontekstissa, huomioi tutkimuksen rajoituksia
seka esittaa mahdollisia jatkotutkimusaiheita tutkittavan ilmion entista syvallisemman

ymmartamisen mahdollistamiseksi.

5.1 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio

Aiempi tutkimus on esittanyt asiakasarvon rakentumista erilaisten arvon ulottuvuuksien,
kuten mm. toiminnallisen, emotionaalisen, symbolisen ja taloudellisen arvon kautta
(mm. Holbrook, 1999; Sweeney & Soutar, 2001; Barua & Kwong, 2026). Myos
asiakaskokemusta on tarkasteltu aiemman tutkimuksen my6td jasentamalla
asiakaspolku vaiheisiin seka kosketuspisteisiin, joissa asiakaskokemukseen vaikuttavat

yrityksen ja asiakkaiden véliset interaktiot tapahtuvat (Lemon & Verhoef, 2016).

Tama tutkimus tuo uutta ymmarrysta ja luo tarkentavaa merkittavaa tietoa asiakasarvon

kokemisesta ja jasentymisestda suomalaisen jalkapallon kontekstissa, jota on tutkittu
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toistaiseksi hyvin rajallisesti. Esimerkiksi ajankohtaisista tutkimuksista mainittakoon, etta
Mangelojan ja Szerovayn (2024) tutkimuksessa tarkastellaan, vaikuttaako tasainen
kilpailu suoraan katsojamaariin Veikkausliigan kontekstissa, muttei avaa asiakasarvon
rakentumista Veikkausliiga-seurojen ottelutapahtumien yhteydessa, eika taten tavoita
taman tutkimuksen kanssa samankaltaisesti ottelutapahtumiin osallistuvien kavijéiden
asiakokemuksien laadullisia ja suhdepohjaisia puolia. Ajankohtaista asiakasarvon
kokemista Veikkausliiga-seurojen ottelutapahtumissa ei ole siis akateemisesti tutkittu

aiemmin, ja tdma huomio tukee myds tyon esittamaa tutkimusaukkoa ilmidsta.

Tama tutkimus esittdd asiakasarvon rakentumisen erityisesti sosiaalisen kontekstin
kautta, joka toimii ottelutapahtumissa kokemuksen merkityksellisyyden muodostajana,
ja tdmad tukee myds aiempaa kansainvalista tutkimusta integroituna suomalaisen
jalkapallon kontekstiin. Tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittavat, ettd vaikka myos
Suomessa korkeimmalla sarjatasolla  sosiaalinen  konteksti toimii  vahvana
emotionaalisen ja symbolisen arvon toteuttajana, organisaation ja kumppaneiden
hallitsemissa kosketuspisteissa esiintyvat puutteet heikentavat erityisesti toiminnallisen
ja taloudellisen arvon toteutumista, joka vaikuttaa kokonaisuudessaan koko

asiakaskokemukseen.

Aiemman tutkimuksen mukaan urheiluorganisaatioiden tulisi keskittyd enemman
autenttisten seka osallistavien kokemusten tarjoamiseen, eika pelkdstadan toiminnallisiin
asioihin (Choi & Noh, 2026). Taman tutkimuksen tuloksista voidaan kuitenkin huomioida,
kuinka tdrkeaa toiminnallisen arvon sisdltamat mekanismit ovat asiakaskokemuksessa
seka aktiivikavijoille ettd satunnaiskavijoille. Taten tulokset haastavat osittain tata
ajatusta. On huomioitava myds, ettd tutkimuksen tulosten mukaan emotionaaliset ja
symboliset arvon ulottuvuudet ovat tietyissa aspekteissa mahdollisia tehostaa seuran ja
kumppaneiden toimesta, vaikka yleisimmin ne syntyvatkin aiemman teorian mukaan
pitkalti asiakkaiden omien ja sosiaalisten kosketuspisteiden kautta (Lemon & Verhoef,
2016). Kehityskohteista huolimatta tutkimuksen haastateltavat tunnistavat myos

positiivisia elementteja ottelutapahtumissa, eli ne sisaltavat jo valmiiksi arvoa tuottavia
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mekanismeja. Kuitenkaan niiden ympadrille rakennettu palvelukokemus ei padse

parhaillaan tdayteen potentiaaliinsa.

Aiempaan tutkimukseen verrattuna tama tutkimus tukee asiakasarvon ja arvon
yhteisluonnin syntymisesta vuorovaikutuksessa asiakkaiden, seuran ja laajemman
yhteison valilld. Tama ajatus on my0s linjassa palveluldhtoisen logiikan kanssa (Vargo &
Lusch, 2004). Ty6 laajentaa ymmarrystd osoittamalla, missa asiakaspolun vaiheissa ja
minkalaisten kosketuspisteiden kautta arvo nakyy ottelutapahtumissa. Tutkimus tukee
myds aiempaa nakemysta ottelutapahtuman vetovoiman perustuessa myds vahvasti

muihin tekijoihin, eika pelkdstdaan urheilulliseen menestykseen.

5.2 Asiakasarvon johtaminen ottelutapahtumassa

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta ottelutapahtumaa tulee johtaa koko asiakaspolun
ajan, eika vain ottelun nakdkulmasta. Tutkimuksen logiikka perustuu asiakasarvon
syntymiseen asiakaspolun eri vaiheissa eri kosketuspisteiden kautta, ja siksi johtamisen
tulisi keksittya yksityiskohtaisemmin kunkin vaiheen ja kosketuspisteen loppuun
saattamiseen, jotta asiakaskokemus ja asiakasarvon kokeminen voidaan optimoida
toivotulla tavalla. Ottelutapahtuman rooli ei myodskddan ole ainoastaan tuottaa
viihdearvoa, vaan mahdollistaa yhteenkuuluvuutta ja arvon yhteisluontia. Seuran tulee
johtaa merkityksia, symbolisuutta, tunnelmaa ja yhteiséllisia rakenteita, joiden kautta

asiakaskokemus voi kukoistaa.

Toiminnalliset kosketuspisteet nadyttdytyvat empiriassa seuroille strategisimpana
kehityskohteena, silla useimmat aineistosta esille nousseet huomiot ovat seuran ja
kumppaneiden vaikutettavissa. Toiminnallinen arvo erottuu alihyddynnettyna
ulottuvuutena, joka osittain vaikuttaa myds muihin arvon ulottuvuuksien kokemisen
mahdollistamiseen. Seura ei voi tdysin kontrolloida asiakkaiden omissa tai sosiaalisissa

kosketuspisteissa syntyvda arvoa, mutta se voi rakentaa olosuhteita, joissa
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emotionaalisen ja symbolisen arvon syntyminen on todenndkéisempaa toiminnallisten

esteiden ollessa minimaalisia, poistaen kokonaiskokemuksen heikentamisen vaaraa.

Aineiston pohjalta tutkimus tuotti seuroille ja sarjalle mallit asiakasarvon johtamisesta
kussakin asiakaspolun vaiheessa, jolla asiakasarvon kokemista, toteutumista ja
mahdollistamista voidaan konkretisoida. Malli sisdltdaa aineistosta esiin nousevat
asiakasarvoa mahdollistavat teemat, missa asiakaspolun vaiheissa ne esiintyvat, minka
kosketuspisteiden interaktioiden kautta ne syntyvat, sekda mitda asiakasarvon
ulottuvuutta ne edustavat. Malli sisdltda myds manageriaalisten toimenpiteiden
sarakkeen, jonka sisdltamat huomiot auttavat seuroja johtamaan asiakasarvoa
konkreettisella tavalla. Mallissa esitetddan myds johtamisen rooli joko suorana tai
epasuorana, viitaten siihen, voivatko yritys tai sen kumppanit vaikuttaa suoraan
asiakasarvon toteutumiseen. Malleissa esimerkiksi sdédn huomiot ovat jatetty koonnista
pois, silla ne tapahtuvat ulkoisten kosketuspisteiden kautta, ja tditen mekanismeina ne

ovat yrityksen, kumppaneiden ja asiakkaiden vaikutusvallan ulottumattomissa.

Ennen ottelutapahtumaa -malli kuvaa empiriassa esiintyvien teemojen johtamista ennen
varsinaisen ottelutapahtuman alkamista. Tama vaihe huomioi muun muassa asiakkaan
osallistumispaatdksen, saapumisen, mahdollisen oheistapahtuman sekda muita

toiminnallisia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita.
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Koettu arvon Manageriaalinen Johtamisen
ulottuvuus toimenpide rooli
Osallistumisen Asiakkaiden Emotionaalinen Ryhmakayntien Epdsuora
sosiaalinen Sosiaaliset Symbolinen fasilitointi, innostava
luonne viestinta
(yhteisollisyys)
Viestinndn Yrityksen Toiminnallinen Innostava, selked ja Suora
houkuttelevuus ja Emotionaalinen toistuva
nakyvyys Symbolinen ennakkoviestinta
Tiedon saatavuus Yrityksen Toiminnallinen Selked informaatio Suora
(aikataulut, liput, (mit&, missa, milloin,
kaytannot) miten)
Lipun ostaminen Yrityksen Toiminnallinen Ostoprosessin Suora

Kumppaneiden

yksinkertaistaminen

Odotusten Yrityksen Emotionaalinen Oheistapahtuma, Osittain suora

rakentuminen Asiakkaiden Symbolinen tarinallistaminen

(tunnelma, Sosiaaliset

tapahtuma)

Hinta-arvo-odotus | Yrityksen Taloudellinen Hinnoittelun ja Suora
tarjonnan linjaus

Sisddnkaynnin Yrityksen Toiminnallinen Kapasiteetin optimointi, | Suora

sujuvuus, lipun Kumppaneiden opasteet, liikkkumisen

tarkistus, ohjaus, jonojen hallinta,

tapahtumapaikalla sisdantulon

liikkkuminen ja elamyksellisyys

ensivaikutelma

tapahtumasta

Turvallisuus Yrityksen Toiminnallinen Hyvin koulutettu Suora

Kumppaneiden Emotionaalinen turvallisuusorganisaatio,

asiakaspalvelu

Palvelun sujuvuus Yrityksen Toiminnallinen Palvelupisteiden Suora

Kumppaneiden

riittavyys, koulutettu

henkilosto

Osallistava
toiminta,

oheisohjelma

Yrityksen
Asiakkaiden

Sosiaaliset

Toiminnallinen
Emotionaalinen
Symbolinen

Taloudellinen

Odotukset ylittava
osallistava toiminta,
yhteisollisyyden

mahdollistaminen

Osittain suora

Taulukko 2. Asiakasarvon johtamisen malli ennen ottelutapahtumaa.
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Ottelutapahtuman aikana -vaiheen mallin huomiot keskittyvat osittain samoihin
teemoihin, jotka ovat tarkasteltavissa myds aiemmassa vaiheessa. Niiden lisdksi toisen
vaiheen huomiot keskittyvat mm. katsomotunnelman vylldpitoon, yhteisollisyyden
mahdollistamiseen, tunnelman rakentamiseen, visuaalisuuteen ja audioon, seka peliin.
Kuten mallista on huomattavissa, monet teemat korostavat vyrityksen seka
kumppaneiden kosketuspisteitd, joiden toimivuuteen teorian mukaan yritykset seka

kumppanit voivat vaikuttaa.

Koettu arvon Manageriaalinen Johtamisen
ulottuvuus toimenpide rooli
Sosiaalinen Asiakkaiden Emotionaalinen Kannattajakulttuurin Epédsuora
katsomotunnelma | Sosiaaliset Symbolinen tukeminen
Yhteisollisyyden Asiakkaiden Emotionaalinen Yhteisollisten kokemusten Epédsuora
kokemus Sosiaaliset Symbolinen mahdollistaminen
Tunnelman Yrityksen Emotionaalinen Tapahtumakasikirjoituksen | Osittain suora
rakentaminen Asiakkaiden laatiminen ja
(show, musiikki, Sosiaaliset noudattaminen
juonnot)
Palvelun sujuvuus | Yrityksen Toiminnallinen Palvelupisteiden riittavyys, | Suora
Kumppaneiden koulutettu henkilosto
Fyysinen Yrityksen Toiminnallinen Tilasuunnittelun Suora
ymparisto ja Kumppaneiden optimaalinen kaytto,
WC-tilat suunnittelu ja siisteys
Viestinta Yrityksen Toiminnallinen Riittava ja innostava Suora
tapahtuman Emotionaalinen informaatio, viestinnan
aikana viihdearvo
Visuaalisuus ja Yrityksen Toiminnallinen AV-ratkaisujen optimointi Suora
audio Kumppaneiden Emotionaalinen
Hinta-laatusuhde Yrityksen Taloudellinen Hinnoittelun ja palvelun Suora
Kumppaneiden laadun tasapaino
Urheilullinen Yrityksen Toiminnallinen Laadukkaan joukkueen Osittain suora
menestys ja pelin Asiakkaiden Emotionaalinen rakentaminen,
laatu viihdyttavan pelin
mahdollistaminen

Taulukko 3. Asiakasarvon johtamisen malli ottelutapahtuman aikana.
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Asiakaspolun viimeisen vaiheen malli huomioi yksityiskohtaisia asiakaskokemukseen
vaikuttavia tekijoitd ottelutapahtuman jalkeen. Empiriasta nostetut huomiot auttavat
ymmartdmaan ottelutapahtuman jalkeen tapahtuvaa asiakkaan kayttaytymista ja
esittelee kehityskohdat, joihin seura voi vaikuttaa. Vaikka kokemuksen jalkitunnelma ja
muistijdljen muodostuminen on esitetty johtamisen roolissa epasuorana, on kuitenkin
muistettava, ettd muistijalki muodostuu lukuisista tekijoistd, joissa seuran johtamisen

rooli on suora.

Koettu arvon Manageriaalinen Johtamisen
ulottuvuus toimenpide rooli
Poistumisen Yrityksen Toiminnallinen Liikenteen ja poistumisen Suora
sujuvuus Kumppaneiden ohjaus, opasteet
Kokemuksen Asiakkaiden Emotionaalinen Positiivisen Osittain suora
jalkitunnelma ja Sosiaaliset Symbolinen asiakaskokemuksen
muistijaljen mahdollistaminen
muodostuminen
Jalkiviestinta Yrityksen Toiminnallinen Jalkimarkkinointi, sisallon Suora
Emotionaalinen innostavuus,
Symbolinen yhteenkuuluvuuden
korostaminen
Uudelleen Yrityksen Toiminnallinen Uudelleenkohdistus, Osittain suora

osallistumisen

Kumppaneiden

Emotionaalinen

seuraavan ottelun aktivointi

motivaatio Asiakkaiden Symbolinen
Sosiaaliset Taloudellinen
Oheistapahtuma | Yrityksen Toiminnallinen Ottelutapahtumakokemuksen | Osittain suora

Emotionaalinen
Symbolinen

Taloudellinen

jatkaminen, odotusten
ylittdminen, palvelun
tarjoaminen, jatkojen

suunnittelu ja toteutus

Taulukko 4. Asiakasarvon johtamisen malli ottelutapahtuman jalkeen.

5.3 Veikkausliiga-seurojen ottelutapahtumien tulevaisuus

Mikali Veikkausliiga-seurat haluavat optimoida asiakasarvon kokemisen, se tulee

vaatimaan resursseja ja yksityiskohtaisia investointeja. Tutkimus osoittaa, etta suurin osa
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haastateltavien kehitysehdotuksista koskevat teemoja, joihin seuralla ja sen
kumppaneilla on mahdollisuus vaikuttaa tavalla tai toisella. Kysymys siitd, ovatko seurat

halukkaita kehittamaan toimintaansa, jaa jokaisen yksittdisen seuran vastuulle.

Kun ajatellaan Vaasan Palloseuran tapausta tutkimuksen kontekstissa, voidaan todeta,
ettd tutkimuksen tulosten siirrettavyys muiden Veikkausliiga-seurojen kontekstiin on
hyvin pitkdlti relevanttia. Tutkimuksen tuottamat huomiot palvelun sujuvuudesta,
kulkemisen selkeydestd,  tunnelman rakentamisesta seka osallistavasta
aktiviteettitoiminnasta ovat kaikki teemoja, jotka ovat integroitavissa myds muiden
seurojen toimintaan. Seurojen oma fyysinen ymparistd seka yksilolliset toimintatavat
saattavat erota keskendan toisistaan merkittavasti, mutta asiakaspolku, kosketuspisteet,
asiakaskokemus seka asiakasarvon ulottuvuudet ovat kaikkien Veikkausliiga-seurojen

kohdalla samankaltaisesti tarkasteltavissa.

Tutkimus auttaa myds seuroja seka Veikkausliigaa ymmartamaan kannattajakulttuurin ja
yhteisollisyyden roolia ottelutapahtumissa, mika tuo esille arvon yhteisluontia seka
asiakasarvon symbolisia ja emotionaalisia ulottuvuuksia. Tutkimus voi myds avartaa
lukijan ajattelutapaa ottelutapahtumien nykytilanteesta asiakkaiden nakdkulmasta, ja
sen myo6ta kehittdmaddn uusia menetelmida emotionaalisen ja symbolisen arvon

optimoimiseksi.

Mikali Veikkausliiga on halukas kasvattamaan yleisomaaridaan seuraavan viiden vuoden
aikana merkittavasti, olennaisena teemana voidaan tarkastella asiakasarvon
rakentumista ja arvon kokemisen optimointia. Vaasan Palloseuran tapaus toimii
esimerkkina siitd, kuinka suurin merkitys syntyy sosiaalisista tekijoista emotionaalisen ja
symbolisen arvon kautta, mutta huomioi samanaikaisesti toiminnallisen ja taloudellisen

arvon merkityksen asiakaskokemuksessa ja taten arvon kokemisen mahdollistamisessa.
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5.4 Tutkimuksen hyédyntaminen

Tutkimus esittda vahvoja huomioita ottelutapahtumien kehittamisestd, ja siksi
Veikkausliigan ja seurojen etua ajatellen olisi aiheellista tutkia asiakasarvon kokemista
myds muiden Veikkausliiga-seurojen ottelutapahtumien kontekstissa. Tutkimuksen
tuloksilla on mahdollista selvittda nykytilanteen osoittamaa asiakastyytyvadisyytta
palveluun, fyysiseen ymparistéon, tunnelmaan seka tapahtuman rytmittamiseen.
Tutkimus auttaa seuroja sekd Veikkausliigaa ymmartamaan, mista ulottuvuuksista
ydintuotteen  tarjoama  asiakasarvo rakentuu, mitd kautta onnistuneet
asiakaskokemukset tapahtuvat sekd missa vaiheessa ottelutapahtumapadivda huomiot
tapahtuvat. Asiakaspolun vaiheita kuvaavat asiakasarvon johtamisen mallit auttavat
seuroja jasentamaan asiakasarvon toteutumista konkreettisissa esimerkkitilanteissa ja

taten mahdollistaa toiminnan kehittamista myds jatkossa.

5.4.1 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkimus voidaan tulkita olevan hyvin kontekstisidonnainen, ja taten silla on myds
rajoituksensa. Tutkimus on toteutettu kuvaamaan yhta Veikkausliiga-seuraa rajatussa
yhden sarjan kontekstissa. On mahdollista, ettd asiakasarvon logiikka voi olla
kansainvaliselld tasolla eri sarjoissa, eri maissa ja eri kokoluokan seuroissa hieman
erilainen. Vaikka tulosten siirrettdavyys on mahdollista, se ei kuitenkaan oikeuta
vastausten tdydelliseen yleistamiseen eri sarjojen tai koko Veikkausliigan kontekstissa.
Siita huolimatta tutkimus esittdaa vahvoja toistuvia teemoja asiakasarvoon vaikuttavista
tekijoista ottelutapahtuman aikana. Eri sarjojen ja eri kokoisten seurojen valillda on
resurssieroja, yleisomaaran eroja sekd kulttuurillisia tekijoitd, jotka voivat poiketa

toisistaan hienovaraisilla tai merkittavilla tavoilla.

Tutkimus on tehty laadullisena tutkimuksena, jossa on kerdtty pieni aineisto. Taten
tutkimus ei ole tilastollisesti yleistettavissa, vaan se on tehty ymmartamaan tutkittavaa

ilmiota monipuolisesti. Tutkimus siis mahdollistaa syvallisen ymmarryksen asiakasarvon
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kokemisesta, mutta osittain rajoittaa tilastollista yleistettavyytta laajempaan kontekstiin.
On my0ds huomioitava, etta kokemukset ovat subjektiivisia, ja jokainen tutkimukseen
osallistunut haastateltava on kokenut omat huomionsa tutkimuksessa kuvatulla tavalla.
Yksilolliset kokemukset kuvaavat koettua todellisuutta, mutta ei objektiivisesti

mitattavaa palvelun laatua.

Sukupuolijakaumaltaan tutkimus on hieman epatasapainoinen, silla tutkimukseen
osallistui vain yksi nainen, ja sen myo6td valtaosa haastateltavista ovat miehia. Taman
seurauksena tulokset painottuvat enemman miespuolisten katsojien kokemuksiin. On
mahdollista, ettda naispuoliset katsojat voivat kokea ottelutapahtuman sisaltavia
asiakasarvon huomioita eri tavoin, mutta tulosten mukaan naishaastateltavan
vastaukset ovat hyvinkin linjassa miespuolisten vastauksista ilmenneiden teemojen

kanssa. Tassakin tilanteessa on tiedostettava mahdollinen vinouman riski.

Koska tutkimus on tehty lapileikkaavana, se sijoittuu tiettyyn aikaikkunaan. Tutkimuksen
haastateltavat vierailivat Vaasan Palloseuran ottelutapahtumissa kaudella 2025, ja taten
voidaan tulkita, etta tutkimus on osittain ajallisesti sidonnainen. Kokemukset voivat siis
liittya tiettyyn aikaan, tiettyihin koettuihin ottelutapahtumiin ja peleihin, joissa
joukkueen pelilliset esitykset ja muut ulkoiset tekijat voivat vaikuttaa kokemusten
kuvaamiseen. Vield kun tarkastellaan tutkijan roolia aineiston analysoinnissa, on
muistettava, etta tutkija on tulkinnut tutkimuksen tulokset. Vaikka tama on laadulliselle
tutkimukselle olennaista ja analyysi on pyritty tekemaan systemaattisesti ja kriittisesti,
tuloksiin voi vadistamatta sisdltya tutkijan oma subjektiivinen nakdkulma tutkittavasta

ilmiosta.

5.4.2 Jatkotutkimusaiheita

Veikkausliigan ja seurojen tulevaisuutta ajatellen tutkimus voi innoittaa kartoittamaan
asiakassegmenttejd, asiakasarvon kokemista seka asiakastyytyvdisyytta suuremmalla

skaalalla. Koska jokaisen seuran toiminta eroaa toisistaan henkilostéon maarasta,
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yhteistydkumppanitoiminnasta, fyysisesta ymparistosta seka muista tekijoista riippuen,
asiakasarvon kokemisen ilmiota olisi aiheellista tutkia jokaisen Veikkausliiga-seuran
omassa rajatussa kontekstissa. Tutkimuksen tulosten yleiset huomiot Vaasan Palloseuran
kontekstissa, kuten palvelun sujuvuuden kehittaminen ja tunnelman rakentaminen,
antavat selkeita suuntaviivoja toiminnan kehittamiseen myds muille seuroille, mutta siita
huolimatta asiakasarvon kokemisen tutkiminen asiakaspolun kautta myds muiden
seurojen rajatussa kontekstissa voi avata yksityiskohtaisia huomioita muun muassa

kunkin ottelutapahtuma-alueen fyysisen ympariston haasteista.

Jatkotutkimuksilla voidaan myds todeta, onko muiden Veikkausliiga-seurojen seka
Vaasan Palloseuran valilla taydellisia yhtaldisyyksia vastausten perusteella. Laajemmat
huomiot auttaisivat muodostamaan kokonaiskasityksen kaikkien Veikkausliiga-seurojen
ottelutapahtumien nykytilanteesta, ja erottelemaan seurojen vdlisia eroavaisuuksia
esimerkiksi palvelun sujuvuuden suhteen. Jatkotutkimuksissa voidaan myds menna
syvemmalle kehitettdvien asioiden kontekstiin, kuten esimerkiksi osallistavien
aktiviteettien luomiseen ottelutapahtumien yhteyteen. Jatkotutkimuksissa olisi
arvokasta selvittdd, mita mieltymyksia suuremmalla yleisolla on ottelutapahtuman
oheisohjelman suhteen, ja kehittda toimintaa palvelemaan eri kannattajaprofiileja eli

asiakassegmentteja optimaalisesti.

Tutkimuksen  tulokset viittaavat ottelutapahtumien nayttaytyvan asiakkaille
yhteisollisena tilana heimomaisesti rakentuvan asiakasarvon mahdollistajana, eika
pelkdstdan palveluna tai yksittdisend kuluttamiskohteena. Koska tulosten tulkinta
osoittaa ottelutapahtuman arvokkaimpien elementtien liittyvan sosiaalisiin tekijoihin,
luoden emotionaalista ja symbolista arvoa asiakkaiden omien ja sosiaalisten
kosketuspisteiden kautta, myds tribalismin ja neo-tribalismin roolia voidaan analysoida
tarkemmin mahdollisissa jatkotutkimuksissa. Tribalismi tuo esille ihmisten kiinnittymista
ryhmiin  ja  neo-tribalismi  korostaa heimojen joustavuutta, hetkellisyytta,
kokemuksellisuutta ja useampaa heimoa, joihin kuluttaja voi kuulua osittain,

tilanteellisesti tai vaihtelevalla intensiteetilld (Diaz ja muut, 2020). Taten
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ottelutapahtumaa voisi tutkia yha tarkemmin ilmidéna, jossa kuluttaminen ja
tapahtumaan osallistuminen eivat perustu yksildlliseen hy6tyyn, vaan kuulumisen
tunteeseen, yhteiseen identiteettiin, rituaaleihin, symboleihin sekd sosiaaliseen
kanssakdaymiseen. My0ds tama tutkimus nostaa kyseisid teemoja esiin symbolisen arvon
toteutumisen kautta, ja voi taten tuloksillaan inspiroida jatkotutkimusta syvallisemasta

kuvauksesta tutkittavasta ilmiosta heimolaisuuden kontekstissa.

5.5 Tekodlyn kaytto tutkimuksessa

Tekodlya on hyoddynnetty tutkimusta tehdessa satunnaisesti mm. oikeinkirjoituksen
tarkistamiseen, tutkimuksen rakenteen ideointiin, lahteiden kasittelyyn, lahdeluettelon
muokkaamiseen ja ulkomaisten tekstiosien ajoittaiseen kaantamiseen. Tekoalytydkaluna
kdytettiin OpenAl:n kehittdmada uusinta ChatGPT 5.2 -versiota. Tekodly on ollut
tutkimusta tehdessa hyodyllinen, mutta sen rooli on ollut satunnainen. Tekodlya ei ole
kdytetty tieteellisena Iahteend, eika tekodlyn apua ole hyvaksytty ilman tutkijan omaa

kriittista arviointia. Lopullinen vastuu tutkielman tekstista ja sisallosta on itse tutkijalla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Aleksi Nurmi

Pro gradu -tutkielma: Asiakasarvon kokeminen Veikkausliiga-seuran ottelutapahtumien yhteydessa
Tutkimusmenetelma: Laadullinen tutkimus

Lahestymistapa: Eksploratiivinen case-tutkimus

Aineistonkeruumenetelma: Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Aineiston analyysimenetelma: Teoriaohjaava sisdllénanalyysi

Esitiedot — aktiivikdvijd vai satunnaiskavija:
1. Monessako Vaasan Palloseuran ottelutapahtumassa kavit kaudella 2025?

Ennen ottelutapahtumaa:

2. Miten paatoksesi lahted Vaasan Palloseuran ottelutapahtumaan syntyy? Mitka asiat
vaikuttavat siihen eniten?

3. Mistd yleensa saat tietoa tulevista ottelutapahtumista, ja millaisena koet taman
tiedonsaannin?

4. Kun saavut ottelutapahtumaan, mita yleensa tapahtuu ennen kuin paaset katsomoon?
Millaisena koet tdman prosessin?

5. Onko ennen ottelun alkua asioita, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen positiivisesti tai
negatiivisesti? Voitko kertoa esimerkkeja?

6. Puuttuuko ennen ottelutapahtumaa jotain, mika voisi tuoda lisdarvoa kokemukseen?

Ottelutapahtuman aikana:
7. Mitka asiat vaikuttavat eniten kokemukseesi positiivisesti ottelutapahtuman aikana?
8. Mitka asiat vaikuttavat eniten kokemukseesi negatiivisesti ottelutapahtuman aikana?
9. Onko ottelutapahtuman aikana mielestdsi jotain, mita voisi olla enemman tai mita pitaisi
kehittad, jotta se vahvistaisi kokemustasi?
10. Millaisia kokemuksia sinulla on stadionin palveluista, kuten esimerkiksi turvallisuudesta, ruoka-
tai juomapalveluista jne.?

Ottelutapahtuman jilkeen:
11. Mitd tapahtuu heti ottelutapahtuman jalkeen? Onko ottelutapahtuman jédlkeen asioita, jotka
vaikuttavat asiakaskokemukseesi?
12. Kun ajattelet ottelutapahtumaa jalkeenpain, mitka asiat jadvat yleensa parhaiten mieleesi?
13. Mitka tekijat vaikuttavat siihen, tuletko uudelleen Vaasan Palloseuran ottelutapahtumaan?

Asiakasarvon kokonaisuus:
14. Miten koet ottelutapahtuman hinnan suhteessa siihen kokemukseen, jonka saat
ottelutapahtumaan osallistumisesta?
15. Jos ajattelet koko ottelutapahtumaa alusta loppuun, mika tekee siita sinulle arvokkaan ja
merkityksellisen kokemuksen?
16. Jos saisit muuttaa tai kehittda yhta asiaa Vaasan Palloseuran ottelutapahtumassa, mika se
olisi?
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